"Englanti riittaa

palvelukieleksi.”

Kyselytutkimus pirkanmaalaisten
hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailuyritysten
venajankielisista palveluista
monikielisen viestinnan ammattilaisten

nakokulmasta

Inkeri Pynnonen

Tampereen yliopisto

Kieli-, kddnnos- ja kirjallisuustieteiden yksikko
Ké&éannostiede (vendja)

Pro gradu -tutkielma

Heinakuu 2013



Tampereen yliopisto
Ké&annostiede (venaja)
Kieli-, kdannos- ja kirjallisuustieteiden yksikko

Pynnonen, Inkeri: “Englanti riittdd palvelukieleksi.” Kyselytutkimus pirkanmaalaisten
hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailuyritysten vendjankielisistd palveluista monikielisen
viestinndn ammattilaisten nakokulmasta

Pro gradu -tutkielma, 76 sivua, 17 liites., vendjankielinen lyhennelmé 10 s.
Heindkuu 2013

Tiivistelma

Tutkielman aiheena ovat vendjaksi tarjottavat kielipalvelut pirkanmaalaisissa hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailuyrityksissa. Suomeen saapuu vuosi vuodelta enemman vendjankielisia
matkailijoita, ja viime vuosina yhd suositummaksi on tullut myds matkustaminen Suomeen
laéketieteellistd hoitoa varten. Lé&&ketieteellisen avun lisdksi potilaat ja heidan omaisensa
haluavat usein hankkia matkakohteessa myds muita palveluita, kuten majoitus-, ravintola-,
virkistys-, kulttuuri- ja ohjelmapalveluita.

Tutkielman tarkoituksena oli selvittad, saavatko vendjankieliset asiakkaat palvelua
aidinkielelladn tutkimuskohteena olevissa yrityksissa ja onko niissad ylipdatdan Kkysyntaa
vengjankieliselle palvelulle. Tutkimuksella haluttiin myos selvittadd, kuinka tarkeand yritykset
pitdvéat vendjankielisen palvelun tarjoamista, kuinka vendjankielisen palvelun ja venaldisen
kulttuurin tuntemuksen koetaan vaikuttavan vendaléisten asiakkaiden kokemukseen palvelun
laadusta seka aiotaanko vendjénkielisen palvelun maaraa lisata tulevaisuudessa. Tavoitteena
oli saada tietoa siitd, voisiko hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailuala tyollistdd vendjan
kieleen ja venaldiseen kulttuuriin erikoistuneita monikielisen viestinndn ammattilaisia.

Tutkimusaineisto kerattiin kahdella verkkokyselylla, ja sitd analysoitiin sek& laadullisesti etta
maaréallisesti luokittelua apuna kéyttden. Kyselyiden kohderyhmana olivat pirkanmaalaiset
hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailuyritykset. Toinen kyselyistd suunnattiin yrityksille,
joilla on ollut vendjankielisia asiakkaita ja toinen yrityksille, joissa venajankielisia asiakkaita
ei ole ainakaan vield vieraillut.

Aineiston analyysin perusteella selvisi, ettd yleisesti ottaen vendjankielisid palveluita on
yrityksissa tarjolla vain vahan. Suurin osa yrityksistda kokee palvelevansa vendjankielisia
asiakkaitaan riittdvan hyvin englannin tai saksan kielella. Tasta huolimatta selva enemmistd
uskoi, etté vendjankielinen asiakaspalvelu ja venéléisen kulttuurin huomioon ottaminen liséisi
vendjankielisten asiakkaiden tyytyvaisyyttéa palvelun laatuun.

Tutkimuksen johtopdatds on, ettd monet yritykset eivat ole valmiita sijoittamaan
kielipalveluiden tarjoamiseen vendjaksi. Toisaalta useassa yrityksessa kielipalveluihin
Kiinnitetddn jo nyt runsaasti huomiota ja tarjontaa aiotaan entisestadan lisatd. Mahdollisia,
joskaan ei taysin varmoja tyotilaisuuksia kieliammattilaisille voi siis olla alalla tarjolla.

Avainsanat: kielipalvelut, kyselytutkimus, monikielinen viestintd, hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailu, Vengja
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1. JOHDANTO

Vengjan kielen osaamisesta Suomessa on keskusteltu viimeisten vuosien aikana paljon.
Yleinen ja varmasti paikkansa pitdvd hokema on, ettd vendjéa osaavia ja Vendjan kulttuuria
tuntevia ihmisid on maassamme liian vahéan eri aloilla vallitsevaan vendjanosaajien kysyntéan
nahden. Paatt4jat pohtivat, pitdisiko ruotsin kielen opiskelun pakollisuus poistaa Itd-Suomen
kouluissa ja ryhtya opettamaan enemman venajéa.

Olivatpa keinot ven&jan kielen osaamisen lisdamiseksi mitka tahansa, varmalta vaikuttaa
ainakin, ettei sen osaajien tarve erityisesti matkailualalla tule lahivuosina véhenemaan, silla
Vendjéltd maahamme saapuvien turistien maara kasvaa vuosi vuodelta. Melko uusi ilmi6 ovat
niin  kutsutut hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailijat, jotka saapuvat Suomeen
tarkoituksenaan hankkia terveyden-, sairaan- ja kauneudenhoitoalan yritysten palveluita,
kuten syopéhoitoja tai kauneusleikkauksia, ja jotka sen ohella ostavat muita matkailualan
palveluita, kuten majoitus-, ravintola- ja ohjelmapalveluita. Tdman tyon tarkoituksena on
selvittdd  monikielisen  viestinndn  ammattilaisen  ndkokulmasta, kuinka  hyvin
pirkanmaalaisissa hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailun piiriin luettavissa yrityksissa
vendjankielisia hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailijoita pystytadn palvelemaan heidan
aidinkielelldan ja heidan kulttuurinsa huomioon ottaen vuonna 2012. Lisaksi tavoitteena on
selvittdad, kuinka yrityksissa asennoidutaan  omakielisen  palvelun tarjoamiseen
vendjankielisille asiakkaille. Kulttuurienvéliset kommunikointitilanteet ovat monikielisen
viestinndn ammattilaisten erikoisalaa, ja ne ovat arkipdivdd myos matkailualan yrityksissa.
Tama yhdistava tekija mahdollistaa sen, ettda kieliammattilaisille on myds matkailualalla
potentiaalisia tydtilaisuuksia.

Tutkielman johdanto on jaettu neljd&n osaan, joista ensimmadisesséd (1.1.) kuvaillaan
tutkimusaiheen valintaan johtaneita syitd ja aiheen taustoja. Kohdassa 1.2. esitell&én tiiviisti
aiheeseen liittyvaa aiempaa tutkimusta. Kohtaan 1.3. on Kirjattu tutkimusongelmat ja
hypoteesi sekd kuvattu aiheen rajausta. Johdannon viimeinen kohta (1.4.) on kuvaus koko

tutkielman rakenteesta.

1.1. TUTKIMUKSEN LAHTOKOHTA

Samaan aikaan, kun olin aloittamassa pro gradu -tutkielman aiheenvalintaprosessia,

osallistuin Tampereen yliopistossa jérjestettyyn “Suuntaudu Vendjdian” -seminaariin. YKsi
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seminaarin  puhujista edusti Tampereen ammattikorkeakoulun (TAMK) matkailun
koulutusohjelmaa, ja hénen esityksenséd padsanoma oli, ettd Suomeen ja Pirkanmaalle
saapuvia venaldismatkailijoita koskevaa tutkimusta tarvittaisiin kipeasti lisdd. Koska olin
vield tutkielman aihetta vailla, otin puhujaan yhteyttd ja kerroin halukkuudestani pohtia
tutkimusaihetta yhdessa matkailun koulutusohjelman henkil6kunnan kanssa.

Keskustelujen tuloksena paadyimme siihen, ettd ryhtyisin kartoittamaan vendjankielisen
palvelun nykytilaa, esiintymismuotoja ja laatua pirkanmaalaisissa matkailuyrityksissa seka
yritysten asennoitumista vendjankielisen palvelun tarjoamista kohtaan. Koska TAMK ja
Tampereella sijaitseva life science -yritys FinnMedi Oy olivat hiljattain kdynnistaneet
hankkeen eri  toimijoiden valisen yhteistyon tiivistamiseksi  hyvinvointi-  ja
terveydenhoitomatkailun alalla, oli tutkielmani aihe luontevaa rajata koskemaan juuri
hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailua. Matkailu on liséksi itsedni kiinnostava ala, eika
vahiten vendjantaitoisille tarjoamiensa tydmahdollisuuksien vuoksi.

Halusin my0s, ettd tutkielmallani olisi jokin konkreettinen tarkoitus ja tulos, ja tyon
yhtend tavoitteena on antaa vendjankielistd palvelua koskevia toimenpidesuosituksia
pirkanmaalaisille yrityksille. Aihe on erittdin ajankohtainen, silld kaikista maista juuri
Vendjélta saapuu eniten matkailijoita maahamme: vuoden 2012 aikana Suomessa vierailleesta
7,6 miljoonasta matkailijasta 47 prosenttia eli noin 3,6 miljoonaa henke& saapui Vendjalta,
mik& oli 10 prosenttia enemman kuin vuonna 2011 (MEK 2013 c). Pirkanmaalla tammi—
lokakuussa 2012 vendldismatkailijoiden yopymisia Kkirjattiin 34 089, ja koko maan
mittakaavassa joulun ja uuden vuoden 2012-2013 venaldisten matkustussesonki oli kaikkien
aikojen vilkkain matkustajamadriltaan ja matkailutuloiltaan (MEK 2013 a ja b). Hyvinvointi-
ja terveydenhoitomatkailu Vengjaltda Suomeen on viime vuosina yhd suositummaksi tullut
matkailun uudehko suuntaus.

Venélisturistien virta maahamme on jatkuvassa kasvussa, mutta suuri osa venalaisista ei
osaa aidinkielensa lisdksi muita kielid, ja vain harva suomalainen puhuu vengjaa. Venéalaiset
pitavat kuitenkin vendgjankielistad palvelua todella suuressa arvossa, ja sen saatavuus saattaa
osaltaan vaikuttaa matkakohteen valintaan. Taméa korostuu varsinkin
terveydenhoitomatkailussa, silld venildiset “haluavat puhua vendjdd lddkdrin kanssa”
(Suominen). Venalaisid matkailijoita kannattaa pyrkiéd palvelemaan mahdollisimman hyvin ja
yksilollisesti, silla he kayttdvat Suomessa lomaillessaan muihin kansallisuuksiin verrattuna
keskimaaréista selvésti enemman rahaa: venélaisten keskiméérdinen kulutus vuonna 2011 oli
yli 100 euroa pdivéssd, kun kaikkien kansallisuuksien keskiarvo oli 60 euroa péivassé

(Tilastokeskus 2012). Monen vendldisen mielestd omalla &idinkielella tapahtuva



kommunikointi on osa hyvda ja laadukasta asiakaspalvelua myods ulkomaalaisissa

matkakohteissa.

1.2. AIEMPI TUTKIMUS

Tyon keskidssé ovat hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailukohteiden asiakaspalvelu ja sen
laatu tilanteissa, joissa osapuolet tulevat eri Kkulttuureista, eikd heidan 4&idin- tai
asiointikielensd ole sama. Kulttuurienvélisestd viestinndstda samoin kuin hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailusta ja asiakaspalvelusta ylipdataan on Kirjoitettu paljon. Kuitenkaan
tutkimusta, jossa yhdistyisivat namé kaikki, en yrityksista huolimatta onnistunut I6ytdmaan.
Alla on esitelty joitakin ammattikorkeakouluissa tehtyjd, lahelld samaa aihepiirida olevia
opinnaytetditd, mutta akateemista, tdman tyon kannalta keskeiset alat yhdistavéa tutkimusta
aiheesta on tehty hyvin vahan. Lahimpdnd on samaan aikaan taman tutkielman kanssa
Tampereen yliopistossa tekeilld oleva pro gradu -tutkielma, jossa Sallamari Kuusela kartoittaa
tamperelaisten museoiden vengjénkielisten palveluiden maéraa ja laatua niin vengjankielisten
asiakkaiden kuin museoiden henkilékunnankin ndkékulmasta.

Lahelle omaa aihepiiriani osuu myos Riikka Salosen Jyvéskylan yliopistossa Kkirjoittama
pro gradu -tutkielma (2001), jonka otsikko on ”Kulttuurienvilinen asiakaspalvelu —
hotellivirkailijoiden ndkemyksid ulkomaalaisten asiakkaiden palvelemisesta ja kulttuurin
roolista asiakaspalvelutilanteissa”. Salonen kerdsi useita eri metodeja kéyttden
jyvaskylalaisten hotellien virkailijoiden kokemuksia muun muassa onnistuneista ja
haasteellisista asiakaspalvelutilanteista, joissa asiakkaana oli ulkomaalainen matkailija.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten kulttuuri vaikuttaa asiakaspalvelutilanteisiin seké
millaisia taitoja hotellivirkailija tarvitsee toimiakseen kulttuurienvalisissé palvelutilanteissa
tehokkaasti ja tarkoituksenmukaisesti. Salonen t&hdentdd, ettd paitsi ulkomailta tulevat
asiakkaat, myds suomalaiset asiakaspalvelijat ovat yhtd lailla kulttuurisia olentoja, jotka
yleensa toimivat omien kulttuuriensa normien ja rooliodotusten mukaan. Hanen havaintojensa
mukaan jyvaskylalaiset hotellivirkailijat pyrkivat kuitenkin ulkomaalaisia asiakkaita
palvellessaan ottamaan huomioon ndiden taustan ja mahdollisuuksien mukaan puhumaan
heidan  didinkieltddn ja mukauttamaan muuten omaa k&ytostddn  asiakkaiden
kulttuurisidonnaisten palveluodotusten mukaisesti.

Kaisa Peiponen ja Marjut Réaty Kkartoittivat Kkyselylld Jyvéskyldssd sijaitsevan
kylpylahotelli Rantasipi Laajavuoren vendldisasiakkaiden tyytyvéisyyttd saamaansa
palveluun. Vuonna 2011 Jyvéskylan ammattikorkeakoulussa valmistuneen opinnéytetyon

”Venildiset kylpyldhotelli Rantasipi Laajavuoren asiakkaina” tulokset osoittivat, ettd
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henkilokunnan Kielitaidossa on parantamisen varaa. Liséksi venaldisasiakkaat olisivat
toivoneet joidenkin hotellin kdytantdjen vastaavan paremmin omia tottumuksiaan, mika
puolestaan Kielii siitd, ettei vendldisten toimintakulttuuria ole riittdvasti otettu huomioon.
Tuija Sirkid Kkirjoittaa Lahden ammattikorkeakoulussa hyvaksytyssd opinndytetydssaan
”Vendldiset matkailijat Eteld-Karjalassa. Yrittdjien kokemuksia venéldisistd matkailijoista”
(2009), ettd eteldkarjalaiset matkailuyrittdjat odottavat paljon venéldisturisteilta, mutta
toisaalta kokevat markkinoinnin ja asiakaspalvelun hyvin haasteellisiksi kielitaidon puutteen

ja kulttuurierojen vuoksi.

1.3. TUTKIMUSONGELMA JA HYPOTEESI

Tutkielman ndkokulma on pirkanmaalaisten matkailu-, majoitus-, ravintola- sek& kauneuden-,
terveyden- ja sairaanhoitopalveluita tarjoavien yritysten vendjankielisen palvelun nykytilassa
ja tulevaisuudessa. Tarkoituksena on selvittdd vendjankielisen asiakaspalvelun saatavuutta,
maaréé ja laatua vuonna 2012 seka sitd, aiotaanko vengjankielista palvelua tulevaisuudessa
kehittdd. Tassd monikielisen viestinndn ammattilaisilla  voisi olla  merkittavia
tyémahdollisuuksia  joko  osana  asiakaspalveluhenkilokuntaa tai  k&annds- ja
tulkkaustoimeksiantojen ja kielikoulutuksen toteuttajina. Monipuolinen kielitaito ja tyokielien
kulttuurien tuntemushan on kaantgjan ja tulkin koulutuksen saaneiden keskeisté
ammattitaitoa. Merkittavd selvitettdvd asia on myds, kuinka yrityksissd asennoidutaan
vendjankielisen asiakaspalvelun tarjoamiseen, eli pidetd&dnko sen tarjoamista tarkeéna.
Tutkimusaineiston keruu toteutettiin pirkanmaalaisille matkailu-, majoitus-, ravintola-
sekd kauneuden-, terveyden- ja sairaanhoitopalveluita tarjoaville yrityksille tehdyilla
verkkokyselyilla vuonna 2012. Yritysten toimialat ovat sangen erilaisia, mutta kaikkia
yhdistava tekij& on hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailu: Suomeen hoitoon tuleva potilas
haluaa usein — kuntonsa sallimissa rajoissa — kierrelld myds nahtavyyksid, sydda hyvin,
majoittua jossain muualla kuin sairaalahuoneessa ja kdyda vaikkapa hemmotteluhoidoissa.
Vendjéltd saapuvat potilaat tuovat usein mukanaan joukon omaisia ja laheisid, joille on myos
oltava tarjolla majoitus-, ravintola- ja ohjelmapalveluita. Olennaista néiden palveluiden
tarjoamisessa ovat valmiit paketit tai ainakin mahdollisimman helppo ja vaivaton saatavuus.
Tutkimusaineiston analyysimenetelmand kaytetadn luokittelua, ja siind sovelletaan sek&
kvantitatiivisen ettd kvalitatiivisen analyysin tapoja: tiettyja asioita vastauksista
havainnollistetaan taulukoiden ja lukujen avulla, mutta syvéllisemmin vastausten sisallot,

yritysten kdytannot ja asennoituminen, analysoidaan ja tulkitaan laadullisesti.



Tutkimus pyrkii vastaamaan kysymykseen kuinka hyvin tutkimuksen kohteeksi valituissa
yrityksissa pystytaan palvelemaan vengjankielisia asiakkaita heidan omalla aidinkielelldan ja
kuinka hyvin heidan kulttuurinsa otetaan yritysten toiminnassa huomioon. T&ta padongelmaa
tdydentévia ja tdsmentévia osaongelmia ovat: Pitavatkod yritykset vendjankielisen palvelun
tarjoamista tarkednd? Pyrkivatkd yritykset tulevaisuudessa tarjoamaan enemman
vengjankielistd palvelua, jolloin tydmahdollisuuksia syntyy myds monikielisen viestinnén
ammattilaisille? Millaisia ké&sityksid ja asennoitumista yrityksilld on vengjankielisten
palveluiden tarjonnan ja vendjankielisten asiakkaiden kokeman palvelun laadun suhteesta?
Tutkimuksen padhypoteesi on, ettd valtaosassa yrityksistd vendjankielisid asiakkaita ei
pystyté palvelemaan heiddn aidinkielell&dn ja vain harvassa yrityksessa henkilokunnalla on
tietoa venélaisesta toimintakulttuurista ja valmiuksia huomioida néita erityispiirteita tyossaan.
Taman seurauksena uskon, ettd vendjan Kkielen ammattilaisille on yrityksissd kysyntaa
asiakaspalvelijoina, kaantdjina, tulkkeina tai kielikouluttajina. Osahypoteeseina oletan, ettd
venaldisisté asiakkaista suurin osa ei juurikaan puhu aidinkielensa lisaksi muita kielia. Lisaksi
oletan, ettd yritykset pitavat vengjankielista asiakaspalvelua olennaisena asiana asiakkaiden
kokeman palvelun laadun kannalta. Toisaalta oletan myds, etta toimialojen vélilla on eroja:
majoitus- ja ravitsemisalan yrityksissa hyvaa kielitaitoa ei ehké pideta yhta olennaisena kuin
terveydenhoitopalveluyrityksissd Kielitaidolle asetettujen vaatimusten erilaisuuden vuoksi.
Venalaisella kulttuurilla tarkoitetaan téssd tydssa varsinkin Euroopan puoleisella Vengjalla
etnisten venaldisten valtakulttuuria. Kaytdn tyossd nimitystd monikielisen viestinnan
ammattialainen tarkoittamaan kaantajan ja tulkin koulutuksen saanutta kieliammattilaista.

Toisinaan kaytan pelkkaa tiiviimpad, samaa tarkoittavaa ilmaisua kaantaja.

1.4. TUTKIMUKSEN RAKENNE

Johdantoa seuraava tutkimuksen teoriaosa koostuu luvuista 2—4. Luku kaksi kasittelee
hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailun teoriaa ja kéaytant6ja niin  Suomessa Kkuin
Vengjéllakin. Kohdassa 2.1. esittelen suomalaista ja venélédistd hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailun terminologiaa sek& havainnollistan, mitd kunkin Kkasitteen ja
nimikkeen taakse kétkeytyy. Kohta 2.2. Kka&sittelee ajankohtaista ilmi6t4, vendldisten
hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailua Suomeen.

Luku kolme on omistettu palvelun olemuksen ja laadun pohtimiselle. Palveluilmitta
tarkastellaan tutkimuksen aiheen mukaisesti erityisesti kielen nakékulmasta: pyrkimyksend on

hahmottaa kuvaa siit4, kuinka omalla didinkielelld saatu palvelu vieraassa maassa vaikuttaa



asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta. Palvelun laatu puolestaan on riippuvainen
asiakkaan henkilokohtaisesta kokemuksesta. Kohta 3.3. kaésittelee globalisoitumisen ja
lisddntyvan matkailun mukanaan tuomaa tarvetta yh& suuremmalle maarélle erilaisia kieli- ja
kaannospalveluita.

Neljannessd luvussa huomio on eri  kulttuurien edustajien  keskindisessé
kommunikoinnissa. Huomiota kiinnitetd&n erityisesti siihen, kuinka vieraan kielen suullisen
osaamisen liséksi on tarke&a tuntea keskustelukumppanin kulttuuria ja siihen kuuluvaa
sanatonta  viestintdd. Lisdksi pohdin erityisesti  asiakaspalvelualojen  tydeldman
Kielitaitotarpeiden muuttumista ja sitd, millainen merkitys vieraan kielen ja kulttuurin
hallitsemisella on asiakaspalvelutilanteissa.

Luvut viidennestd seitsemanteen sisaltavat tutkimuksen empiirisen osion. Viidennessé
luvussa esittelen kayttamani aineistonhankinta- ja analyysimenetelmat seka kuvailen lyhyesti
kerddmaéni aineistoa. Kuudes luku koostuu aineiston analyysista ja sen perusteella
tekemisténi paatelmista ja tulkinnoista. Seitsemés luku siséltdd pohdintaa ja tutkimuksen
arviointia. Siihen olen kirjannut myds toimenpidesuositukset yrityksille ja mahdolliset

jatkotutkimusaiheet.



2. HYVINVOINTI- JA
TERVEYDENHOITOMATKAILUN MONET
ULOTTUVUUDET

Taman tyon keskeinen rajaus perustuu hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailuksi kutsuttuun
matkailun osa-alueeseen, ja kiinnostuksen kohde on vendldisten Suomeen suuntautuvissa
matkoissa, joiden tarkoituksena on terveyden parantaminen tai edistdminen ja samalla
oheispalveluiden kayttd matkakohteessa. Itsestddn huolehtiminen on maailmalla noussut
tdman ajan vahvaksi trendiksi, ja myds Vendjalla on yleistyméssa ajatus siitd, ettd omaan
terveyteensa ja hyvinvointiinsa pystyy jokainen itse vaikuttamaan. Té&ssd erilaisia
hyvinvointia yllapitavia ja kohentavia palveluita tarjoavat yritykset ovat huomanneet erityisen
hyvan markkinaraon. Hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailu ei kuitenkaan ole ilmiéna uusi,
vaan sen juuret ulottuvat vuosituhansien padhan, eurooppalaisen kylpylékulttuurin
syntysijoille Babyloniaan seké& antiikin Kreikkaan ja Roomaan (Suontausta & Tyni 2005: 7—
8).

Nykyédan hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailu on paljon muutakin kuin pelkkéaa
kylpylassa kaymista, vaikka veteen liittyvilla hoidoilla on edelleen suuri merkitys alalla.
Suontaustan & Tynin (2005: 39-40) laajan méaé&ritelmédn mukaan hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailu on “matkustamista kotipaikkakunnalta terveyteen liittyvien syiden
vuoksi”. Matkalla tavoiteltava hyoty voi olla esimerkiksi terveyden parantaminen tai sen
edistdminen, ja matkaan voi kuulua osallistuminen parantaviin tai kuntouttaviin hoitoihin tai
ylipdataan terveyttd edistdvien ja parantavien sekd mieltd virkistdvien palveluiden
kuluttaminen. Toisaalta hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailu voidaan heiddn mukaansa
maaritelld myds matkailuksi, jonka tavoitteena on parantua jostakin sairaudesta tai taudista.

Hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailupalveluita tarjoavien pirkanmaalaisten yritysten
asiakaskunta ei koostu yksinomaan paikallisista tai edes suomalaisista asiakkaista. Suomeen
tulevista venalaisista matkailijoista saa Pirkanmaakin osansa, ja tassa tyossa hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailua tarkastellaan ennen muuta siitd ndkokulmasta, kuinka hyvat
valmiudet pirkanmaalaisilla eri alojen yrityksilla on palvella vengjankielisid asiakkaita. Tahan
lukuun on koottu tiiviisti tietoa hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailusta sekd siihen

liittyvasta terminologiasta niin suomalaisista kuin venaldisistakin lahteista. Lisaksi kasitellaan



venaldisten Suomeen suuntautuvan hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailun nykytilaa ja

tulevaisuutta.

2.1. HYVINVOINTI- JA TERVEYDENHOITOMATKAILUN

KASITTEIDEN MAARITTELYA

Viimeisen parin  vuosikymmenen aikana eri maissa tehty hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailun tutkimus on tuottanut paitsi paljon tarke&a tietoa myos aiheuttanut
sen, ettd alan terminologiasta on tullut kirjava vyyhti. Nimikkeiden Kirjo vaihtelee tutkijoittain
ja maittain. Kun tahén lisataan viela alan yritysten itse palveluistaan kayttdmat nimitykset, ei
asiakkailla ole endd mitddn mahdollisuutta pysya perassé siitd, mitd kunkin nimikkeen alta
I6ytyy. (MEK 2005: 13.) Vendjalla kaytossa olevan termiston tunteminen on ensiarvoisen
tarkedd yritysten markkinoinnin  kannalta. Jos suomalaiset hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailupalveluita tarjoavat yritykset kaannattavat esimerkiksi esitteitdadn tai
verkkosivujaan vengjaksi, on kaytettavd oikeita vendjankielisia nimityksia tuotteille ja
palveluille.

Matkailun edistdamiskeskuksen (MEK) vuonna 2005 ilmestynyt hyvinvointi- ja wellness-
matkailun peruskartoitus pyrkii selventaméan tilannetta ja tarjoaa ratkaisun suomenkielisten
kasitteiden jasentamiseksi. Tassa tyOssd tarkastelun kohteena olevia yrityksid pidetdéan
hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailuyrityksiné: terveydenhoitomatkailuyrityksia edustavat
ladkarikeskukset ja muut yksityiset terveydenhoitoalan palveluita tarjoavat yritykset seka
kauneusklinikat ja muut esteettisia hoitoja tarjoavat yritykset; hyvinvointimatkailua
(mahdollisine wellness-elementteineen) edustavat erilaiset matkailun ohjelmapalveluyritykset,
kylpylat, day spa- ja kauneushoitolat sek& ravintolat. Rajausta on tdssa tutkielmassa
laajennettu koskemaan myds majoitusliikkeitd, koska niiden tarjoamat palvelut ovat osa
hyvinvointimatkailun kokonaisvaltaisia tuotepaketteja: pitkdn matkan takaa tulevien taytyy
my0s yopya jossakin. Toisaalta majoittuminenkin voi olla matkalla hyvinvointia lisdava
tekij&: esimerkiksi hirsimokki jarven rannalla ja luonnon helmassa saattaa monelle
kaupunkilaiselle olla jo elamys sindnsd. Rajaus on perusteltu senkin vuoksi, ettd Suomessa
yksittaiset hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailualan yritykset toimivat vield hyvin pitkalti
itsendisesti, eikd valmiita pakettiratkaisuja myyvia palveluntarjoajia vielda juurikaan ole

markkinoilla.



Terveydenhoito- )
matkailu Hyvinvointimatkailu J
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[ Hiljentyminen ]‘4[ Virkistyshoidot

| /

Liikunta [ Saunapalvelut 1 [ Luontaishoidot ] ym.

Kuva 1. Suositeltavat nimikkeet. (MEK 2005: 55)

Wellness-

paketit

Kuva 1 havainnollistaa alalla  k&ytettdvien  nimikkeiden suhteita  toisiinsa.
Terveydenhoitomatkailulla tarkoitetaan matkoja, joiden aikana asiakas saa apua johonkin
laéketieteelliseen ongelmaan: sen aikana potilaalle tehd&an esimerkiksi leikkaus tai jokin muu
operaatio. Myo6s esimerkiksi kauneusleikkaukset ja silmien laserleikkaukset kuuluvat
terveydenhoitomatkailun piiriin. (MEK 2005: 55.)

Hyvinvointimatkailu on Matkailun edistamiskeskuksen (2005: 7) maaritelman mukaan
“kylpyl6ihin ja muihin vastaaviin virkistdytymis- ja rentoutumispalveluja tarjoaviin
matkailukohteisiin suuntautuvaa matkailua”. Hyvinvointimatkailussa olennaisia asioita ovat
vaikkapa saunominen kaikessa rauhassa, hyvat ja nautintoa tuovat ateriat sek& erilaiset
hemmotteluhoidot yhdistettynd aktiivisiin liikunta-, kulttuuri- ja harrastepalveluihin. Liisa
Hentisen (2004) mukaan hyvinvointimatkailussa matkailumuodon péaamotiivina on, etta
hyvinvointimatkalla mieli ja keho saavat jotakin enemméin kuin “tavallisella” lomalla.
Hyvinvointimatkailu on kasitteend laaja-alaisempi kuin esimerkiksi wellness-matkailu, jota
nykyadn usein kuulee kaytettdvan ldhes samanarvoisena hyvinvointimatkailun kasitteen
rinnalla. Hyvinvointimatkalle lahtemiseen kimmoke saadaan useimmiten omasta itsesta, eiké
toiminta yleensd tapahdu ladkarin madréyksestd sen paremmin kuin valvonnassakaan.
Tekeminen voi ndin ollen tapahtua lahes missa vain, ulkona tai sisalla, kaupungissa tai
luonnonympaéristéssa. Hyvinvointimatkailulle on ominaista tietty tasokkuus ja omanlaisensa

tyyli, mutta siihen ei liity samanlaisia luksuselementteja kuin wellness-matkailuun. Keskeista
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ovat lepo, rauha ja nautinto, stressinpoisto, ulkonakd, liikunta ja sitd kautta tapahtuva oman
kunnon ja kehon huolto. Hyvinvointimatkailuyritysten “tuotteita” ovat muun muassa sauna,
luontoeldmykset ja luonnonkauneus, soutu ja melonta, kylvyt ja uinti, voimistelu, venyttely ja
hieronta, sauvakavely, hiljaisuus. Tarkeintd on pitda mielessa, ettd hyvinvointimatkailu ei ole
kilpaurheilua tai extreme-lajeja. (MEK 2005: 7.)

Wellness-matkailutuotteet puolestaan ovat osa hyvinvointimatkailua, ja niiden tulee
tayttaa korkeat laatukriteerit. Palvelun tulee tyydyttéda asiakkaan henkilokohtaiset ruumiin,
sielun ja mielen tarpeet, siithen kuuluu usein myos jokin kulttuurinen eldmys ja se sisaltaa
ehdottomasti ripauksen luksusta. Palvelun toteuttamisen puitteiden tulee olla rauhalliset,
esteettiset ja ylelliset. Wellness-matkailutuotteita tarjoavan yrityksen henkil6kunnalla on
oltava erityista palvelualttiutta ja tietotaitoa. (MEK 2005: 11, 56.)

Vendjélla hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailun alalla kaytettavélle terminologialle on
haastavaa antaa yksiselitteisid suomenkielisia vastineita, silla koko ala on kehittynyt Vengjalla
hyvin toisenlaiseksi kuin vaikkapa L&nsi-Euroopassa tai Suomessa. Suurin ero liittyy siihen,
ettd Vengjalla on ollut tapana kéayttad hoidoissa luonnosta perdisin olevia resursseja, kuten
mineraalivettd tai mutakylpyja. Kylpylédkohteet, kurortit, ovat keskittyneet juuri sellaisille
alueille, joilla on parhaiten saatavilla néitd luonnonresursseja tai joilla on suotuisat ilmasto-
olosuhteet. Lis&ksi venéléiset matkailualan teoreetikot painottavat selvésti enemmén loman tai
matkan laaketieteellistd osuutta sekd terveellistd ravintoa ja jattdvat muut oheispalvelut
hieman vahemmalle huomiolle. (Vetitnev & Kuskov 2010: 17-18.) Téassa tyossa katsottiin
kuitenkin olevan paikallaan edes suuntaa antavien terminologisten vastaavuuksien
esittdminen, joten alla on kerrottu vendjankielisten nimitysten sisalloistd verrattuna
suomenkielisiin termeihin.

Venaldisessa jarjestelmassa hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailun (zeuebnuiii mypusm)
katsotaan olevan oma matkailun haaransa, joka téhtda terveyden parantamiseen ja

yllapitdmiseen seka sairauksien ehkéisemiseen. Se koostuu seuraavista osista:

- neuebHnas cocmasnsarouas (letSebnaja sostavljajustsaja, ’ladkinnéllinen osuus’)

- peabunumayuonnas — cocmaensiowas  (reabilitatsionnaja  sostavljajustsaja,
“kuntoutusosuus’)

- npesenmusHo-6aNeonocuveckas cocmasnsrowas  (preventivno-valeologitSeskaja
sostavljajustSaja, ’ennaltachkiiseva osuus’)

- aHumayuonHo-pekpeayuonnas — cocmasnsiowas  (animatsionno-rekreatsionnaja
sostavljajustSaja, ’virkistysosuus’), joka pitdd sisdlldin lepoa ja erilaisia

ohjelmapalveluita ja muita vapaa-ajanviettomahdollisuuksia.
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Toinen tapa eritelld meueGubIii Typusm:n osia on jakaa se kylpyldamatkailuun (kypopmmuuorii
mypusm, Kurortnyi turizm) ja sairaaloihin ja klinikoille suuntautuvaan matkailuun
(meouyunckuit - mypusm, meditsinski  turizm, MEK:n termisuosituksessa  vastaa
terveydenhoitomatkailua). MEK:n termisuosituksen hyvinvointimatkailua puolestaan vastaa
l&hinna vendjan ozdoposumenvrnviii mypusm (0zdorovitelnyi turizm), jonka maaritelmasta ja
sisallosté ei ole yksimielisyyttd, mutta joka joidenkin tutkijoiden mukaan vastaa pitkalti sita,
mitd Suomessa pidetddn hyvinvointimatkailuna: se tahtdd terveyden yll&pitdmiseen ja
sairauksien ennaltaehkdisyyn muun muassa urheilun ja muun aktiivisen toiminnan seka
esimerkiksi nuorentavien ja kauneushoitojen avulla. Naiden avulla pyritddn saavuttamaan
paitsi fyysinen myds psyykkinen hyva olo. (Vetitnev & Kuskov 2010: 25-31)
Wellness-ajattelu  (sernec) tunnetaan myos Vendjdlld. Sen kulmakivind pidetaan
rentoutumista ja sopusointuisuutta, koko vartalon kauneuden hoitoa, liikuntaa nautinnon ja
hyvan olon vuoksi seka tasapainoista ruokavaliota. Paamaardna wellness-elaméantavan
omaksuneilla ihmisilla on saavuttaa ruumiin ja mielen mahdollisimman hyva tasapaino,
ehkaista sairauksia, lisata elinvoimaa, haivyttad vanhenemisen merkkejé ja pysyéa ryhdikkaana
iastd riippumatta. Keinoina kéytetddn muun muassa homeopatiahoitoja, akupunktiota,
hierontaa, aromaterapiaa, luontaislaakintdd ja hengitysharjoituksia seké erityisilla laitteilla
suoritettavia harjoituksia. Téarkeitd ovat my0ds erilaiset ravintolisdt ja vitaminoidut
elintarvikkeet sek& ylipdatdan monipuolinen, mielellddn luonnonmukaisesti tuotettu ruoka,

joiden avulla pyritaan terveempadan elamaan ja painonhallintaan. (Jurkanis, Belihina)

2.2. VENALAISTEN HYVINVOINTI- JA

TERVEYDENHOITOMATKAILU SUOMEEN

Vendjéltd saapuu matkailijoita maahamme enemman kuin mistddn muusta maasta, ja
Suomessa, jossa on tarjolla korkeatasoisia terveyden-, sairaan- ja kauneudenhoitopalveluita,
on vihdoin ymmarretty venéléisten huomattava potentiaali ndiden palveluiden ké&yttéjina.
Suomi vain ei ole Vengjélla yhté tunnettu terveydenhoitomatkailun kohdemaa kuin vaikkapa
Saksa tai Israel. Muutamat suomalaiset terveyden- ja sairaanhoitopalveluiden tarjoajat ovatkin
hiljattain alkaneet aktiivisesti markkinoida palveluitaan Vendjalla, missa ihmisten ostovoima
kasvaa jatkuvasti. Health Care Finland -internetportaali on uusi kanava, jonka kautta myods
venaldisilla on mahdollisuus tutustua joidenkin suomalaisten oman alansa huippusairaaloiden

tarjoamiin palveluihin vendjan kielell4. Portaalia mainostetaan muun muassa Suomessa
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kuuluvalla vendjankielisellda Radio Sputnik -radiokanavalla. Erityisesti ne venéldiset, jotka jo
tuntevat Suomea, ovat kiinnostuneita suomalaisista terveyspalveluista (FinnMedi Oy 2012).

FinnMedi Oy:n Matti Eskola ennustaa, ettd terveydenhoidosta tulee tulevaisuudessa
nykyista enemmaén Kkuluttajapalvelua, mink& myo6ta liiketoiminta- ja palvelukonseptit
monimuotoistuvat. Kasvun edellytyksind Eskola pitdd etenkin kohdemarkkinoiden ja -
kulttuureiden tuntemisen kehittdmista. Suomalaisten palvelutarjoajien kilpailuvaltti voisi siis
olla venélaisen mielenlaadun ja kulttuurin tunteminen seké tietenkin kielen osaaminen.

Suomalaisten terveydenhoitopalveluiden markkinapotentiaalia ja hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailun markkinoita Venajalla selvitettiin vuonna 2011 FinnMedi Oy:n
teettdmalld tutkimuksella. Tutkimuksessa haastateltiin pietarilaisten yksityisten klinikoiden
la&kareita ja johtohenkil6itd, Klinikoiden asiakkaita sekd Suomessa vierailevia
venaldismatkustajia. Tutkimuksen mukaan suomalaisista terveydenhoitopalveluista venélaisia
Kiinnostavat etupaédssa diagnosointi, lapsettomuus- ja synnytyshoidot, syépahoidot, luu- ja
tukielinkirurgia, sydan- ja verisuonitautihoidot sek& kuntoutus ja hammashoito. (FinnMedi Oy
2012.)

Hyvinvointi- ja wellness-matkailualalla Suomen kysyntdpotentiaalia muun muassa
Pietarin ja Moskovan alueilla on tutkittu puolestaan vuonna 2005 ilmestyneessa Matkailun
edistdmiskeskuksen hyvinvointi- ja wellness-matkailun peruskartoituksessa. Venaldiset
odottavat Suomeen suuntautuvalta hyvinvointilomalta hierontaa, porekylpyjd, hiihtoa,
terveyskylpyjd, saunomista, uintia, kuntoilua, terveysruokaa, kauneushoitoja ja mutakylpyja.
Liséksi toivottiin  kalastusmahdollisuutta ja Kiertoajeluja. Venaldisia kiinnostavia
majoitustyyppeja ovat kyselyn perusteella maaseutumajoitus, hyvin varusteltu mokki
matkailukeskuksessa (l&helld kylpylahotellia ja/tai laskettelurinteitd) tai 4-5 tdhden hotelli.
(MEK 2005: 42-43.) Matkailun edistamiskeskus (2005: 53-54) suosittelee myods
kulttuuriohjelman ja henkista hyvinvointia lisddvan toiminnan tarjontaa. Suomalaisen
kulttuurin elementtejd, hiljaisuutta, suomalaista luontoa ja maisemaa ei sovi myo6skaan
unohtaa.

Vendldisten keskuudessa tarkeimpid hoitopalveluiden hankintapaikan valintakriteereité
ovat terveydenhoitopalveluita tarjoavan organisaation osaamistaso ja palvelun korkea laatu
huippuosaavine l&akéareineen ja henkilokuntineen. Liséksi tarkednd pidettiin kohteen helppoa
saavutettavuutta sek& inhimillistd suhtautumista asiakkaisiin. Osaamisen ja palvelun laadun
lisdksi  potentiaaliset vendldisasiakkaat arvostavat Kilpailukykyistd hintatasoa ja
mahdollisuutta lomailuun ja nahtavyyksien katseluun sek& potilaan omaisille jarjestettdvaan

ohjelmaan kohteessa. Vendléiset haluavat ostaa valmiita pakettiratkaisuja, jotka sisaltavét
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viisumin, majoituksen seka tarvittavat kuljetukset. FinnMedi Oy:n teettdmén selvityksen
mukaan Kkielitaitoisen henkilokunnan merkitys korostuu, silld monet venéléisasiakkaat
toivovat saavansa palvelua omalla d&idinkielelladn. Palveluntarjoajien olisi omissa
esittelymateriaaleissaan ja esimerkiksi hoito-ohjeissaan hyva panostaa vendjénkieliseen
versioon ja huolehtia myods suullisen viestinndn hoitumisesta vendjaksi vaikkapa
tulkkipalvelun avulla. FinnMedi Oy:n teettdméssd kyselytutkimuksessa vendjankielista
palvelua hoidon kohdemaassa piti melko tai erittdin tarkedna 70 prosenttia haastatelluista
matkailijoista ja 60 prosenttia haastatelluista pietarilaisten yksityisten klinikoiden asiakkaista.
(FinnMedi Oy 2012.)

Vendjalle on viime vuosien aikana kasvanut aivan uusi, ostovoimainen keskiluokka, joka
matkustelee ja haluaa hankkia arvokkaitakin palveluita ulkomaisissa lomakohteissa.
Suomalaisten palveluntarjoajien on kaannettdva tdma halu ja tarve omaksi voitokseen.
Asiakkaiden saavuttaminen ja laadukas palveleminen vaativat kuitenkin heidan
mieltymystensd, kulttuurinsa ja kielenséd tuntemusta, mikd puolestaan on Kkielten
ammattilaisten ominta osaamisaluetta.

Suomessa toimii jo joitakin yrityksid, jotka markkinoivat Vengjalla kokonaisvaltaisia
hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailupaketteja suomalaisiin sairaaloihin. Yksi naistd on
Helsingissa paamajaansa pitdva Nordic Clinic, jolla on Tampereella yhteistyokumppanina
Sydankeskus Oy. Nordic Clinic markkinoi palveluitaan yksinomaan Vengjalla, ja se tarjoaa
asiakkailleen raataloityja kokonaisuuksia, jotka sisdltdvat matkat, mahdollisuuden
majoitukseen yrityksen omassa hotellissa (lahinnd padkaupunkiseudulla), viisumin saamiseksi
tarvittavan kutsun seka haluttaessa muita oheispalveluita, kuten nahtavyyksien katselua tai
ohjelmapalveluita. Kielipalveluina yritys tarjoaa muun muassa sairauskertomusten ja muiden
dokumenttien ka&annokset ja tulkkauksen laékarikdynneilla. Nordic Clinic tyollistaa
kokopaivaisesti kaksi monikielisen viestinnan ammattilaista, jotka huolehtivat omalta osaltaan
asiakaspalvelun laadusta. Tarvittaessa kiireapuna kaytetdan ulkopuolisilta kieliammattilaisilta
ostettuja palveluita. Yritys pyrkii vastaamaan kaikkiin asiakkaiden tarpeisiin ja huomioimaan
myds potilaan omaiset: tarjolla on varsinaisen hoidon jéalkeen nk. toipumisjakso vaikkapa

kylpylassa. (Korhonen.)
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3. HYVA PALVELU — MITA SE ON?

Tassa tyosséd tarkastelun alla on joukko eri alojen yrityksid, joita kaikkia yhdistéa
asiakaspalvelun merkittdva osuus palveluiden tuottamisessa. Matkailu-, majoitus- ja
ravitsemisalalla asiakkaat pitavat itsestadnselvyytend, ettd heille tarjottavat palvelut ovat
korkealaatuisia ja heitd palveleva henkilokunta pitad asiakkaiden tarpeita ensisijaisina.
Yksityiset sairaalat ja muut terveydenhoitoalan yritykset joutuvat myds pohtimaan
asiakaspalvelunsa laatua ja sitd, saavatko asiakkaat rahoilleen vastinetta. Yksi tdman
tutkimuksen pdadtavoitteista on selvittdd palveluntarjoajien nékokulmia ja asennoitumista
sithen, kuinka merkittava tekija kielitaitoinen henkilokunta on asiakkaiden kokeman palvelun
laadun kannalta. Kielitaitoon katsotaan téssa tyodssa kuuluvaksi paitsi vieraan Kkielen
rakennetta, sanastoa ja merkityksid koskevat taidot myos taidot kéyttda kieltd eri
kielenkayttotilanteiden edellyttdmallé tavalla. Taté aihetta késitelladn myos luvussa 4.1. kun
pohditaan kulttuurin ja kommunikaation tiivistd yhteyttd sek& toisaalta yleisia
viestintavalmiuksia paitsi vieraalla myds didinkielella.

Tassa luvussa esitetddn maaritelma siitd, mitd palvelu on. Lisaksi pohditaan palvelun

laatua ja sen merkitysté asiakkaiden tyytyvéisyydelle.
3.1. MITA PALVELU ON?

Palvelu ei ole ilmiona tai kasitteend yksiselitteinen. Palvelun voidaan ymmartaa olevan
laajasti esimerkiksi henkilokohtaista palvelua tai palvelua, joka on itse tuote, tai kaikkea silta
valilta. Lopullisesta mééaritelmésta ei ole syntynyt yksimielisyyttd, mutta Christian Gronroos
esittdd yhdeksi vaihtoehdoksi seuraavaa: “Palvelu on ainakin jossain méairin aineettomien
toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan
ongelmiin ja toimitetaan yleensa, muttei valttaméttd, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai
fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jérjestelmien valisessé
vuorovaikutuksessa.” Téarkedd on Gronroosin mukaan muistaa, ettd palvelut ovat luonteeltaan
aineettomia prosesseja ja toimintoja. Tama on ensimmainen Gronroosin maéarittelemista
kolmesta palvelun peruspiirteestd. Toinen peruspiirre on, ettd palvelut tuotetaan ja kulutetaan
ainakin jossain méaarin samanaikaisesti ja kolmas, ettd asiakas osallistuu ainakin jossain

maarin palvelun tuotantoprosessiin. (Gronroos 2000: 79-81.)
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Palvelujen kuluttamisesta puhuttaessa taytyy Gronroosin (2000: 86) mukaan muistaa, etta se
tarkoittaa ennemminkin prosessin kuin lopputuloksen kuluttamista. Palveluprosessin kulutus
on nain ollen erittdin merkittdvd osa palvelukokemusta. Vaikka prosessin tyydyttava
lopputulos on vélttdmaton edellytys sille, ettd asiakas pitdd palvelua laadukkaana, on myds
prosessin  kokemisella suuri merkitys palvelun kokonaislaadun kokemisen kannalta.

Seuraavassa pureudun tarkemmin palvelun laatuun ja sen méérittelemiseen.

3.2. VUOROVAIKUTUS JA PALVELUN LAADUN

KOKEMINEN

Jos palvelun késitteen mééritteleminen on vaikeaa, on palvelun laadun méaéritteleminen
kenties vieldkin haastavampaa. Palvelun laatu ja sen kokeminen on mit& suurimmassa maarin
subjektiivinen asia ja maarittyy aina asiakkaan kokemuksen mukaisesti. Se, mika yhden
asiakkaan mielesté on vahintaankin kelvollista palvelua voi toisen mielesté olla ala-arvoista.

Hanna-Leena Pesonen (1999: 19) on yksi monista palvelun laatua pohtineista, joiden
mielestd vuorovaikutus ja sen toimiminen on avain palvelutilanteen laadun mittaamiseen.
Pesonen (1999: 9) Kkirjoittaa, etta tyypillisesti palvelutilanteessa, itsepalvelua luonnollisesti
lukuun ottamatta, ovat yhtd aikaa lasna palvelun tuottaja ja asiakas. Asiakaspalvelutilanteen
vuorovaikutuksella ja sen onnistumisella on ndin ollen suuri merkitys palvelun laadun
kannalta.

Vuorovaikutuksen toimiminen palveluntarjoajan ja kuluttajan valilla on &arimmadisen
merkittava seikka, kun asiakkaat itse arvioivat palvelun laatua. Asiakkaat muodostavat usein
kasityksensa koko palvelun laadusta sen perusteella, miten vuorovaikutus on asiakaspalvelijan
kanssa toiminut, ja monien asiakkaiden mielissa koko yrityksen palvelu konkretisoituu juuri
ihmisissd, jotka palvelun suorittavat. (Pesonen 1999: 23.) Toisaalta kannattaa muistaa, etta
asiakkaiden kokemuksiin palvelun laadusta vaikuttavat kaikki yrityksen tydntekijét, jotka ovat
— sanallisessa tai sanattomassa — vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, olivatpa ndmé sitten
asiakaspalvelutyontekijoita tai eivat. Borg ym. (2002: 142) muistuttavat, ettd kokemus
laadusta muodostuu asiakkaan ja palvelun tuottajan vélisissd kohtaamistilanteissa usein
pienisté ja yksinkertaisista asioista. K&sitys laadun tasosta syntyy asiakkaan mielessd monesti
jo loytamisen helppoudesta tai vaikeudesta, liikkumisesta kohteessa tai kohteen
ruuhkaisuudesta. Laadun kokemiseen vaikuttavat myos yrityksen tekninen palvelukyky, kuten
palveluympariston siisteys, viihtyisyys ja toimivuus, kalusteet, laitteet, varausjarjestelmat,

toimitusnopeus ja ammattiosaaminen sekd luonnollisesti yrityksen palveluhalukkuus ja
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vuorovaikutustilanteiden hallinta. Tahan lukisin ilman muuta kuuluviksi myos kielitaidon ja
my0s ulkomaalaisten asiakkaiden kulttuurin tuntemuksen, jonka ammattilaisia kd&nndsalan
koulutuksen saaneet ovat.

Palvelujen markkinoijan on tarkeaa tietdd, miten asiakkaat kokevat hanen tarjoamiensa
palvelujen laadun. Pelkéat puheet laadun parantamisesta eivat kuitenkaan auta ketddn ennen
kuin méaritelladn, mité laatu on, miten asiakkaat kokevat laadun ja miten sitd voi edistaa.
Laatu on tarkedd sellaisena kuin asiakas sen kokee. (Gronroos 2000: 99-100.) Jotta yritykset
voisivat maaritella laadun samoin kuin asiakkaansa, on tietenkin edellytyksend se, ettd
asiakkaiden mielipiteitd kuunnellaan ja heilta pyydetaan palautetta saamastaan palvelusta.

Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla voi ndhd& olevan kaksi ulottuvuutta: tekninen
eli lopputulosulottuvuus (mita?) ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus (miten?) (Grénroos
2000: 100). Matkailu-, majoitus-, ravitsemis- ja terveydenhoitoalan yritysten teknista laatua
ovat muun muassa hotellihuone ja sen kalustus, ateria ravintolassa, aktiviteetti tai muu
ohjelma luonnossa ja ohjelman toteuttamiseen tarvittavat vélineet, leikkaus tai muu operaatio
sairaalassa tai palvelun toteutusympdristd. Toiminnallista laatua ovat puolestaan
henkilokunnan saavutettavuus ja tekninen ammattitaito, ulkoinen olemus ja kaytds, tapa
hoitaa tehtavét tai ilmaista itseddn sanallisesti seké asiakkaan vuorovaikutus ja toimiminen
muiden asiakkaiden kanssa.

Verheld ja Lackman (2003: 42) méaérittelevét, ettd toiminnallinen laatu on asioita, joita
asiakas ei nde, mutta jotka tulevat esiin hanen kayttaessdan ostamaansa palvelua. Grénroos
(2000: 101) muistuttaa, ettei teknisen laadun ulottuvuuden pidd luulla pitdvan sisallaan
kaikkea asiakkaan kokemaa laatua, vaikka palvelutapaamisen ja vuorovaikutustilanteen
lopputuloksen tyydyttdvyys onkin merkityksellistd asiakkaiden arvioidessa palvelun laatua.
Palvelun teknistd laatua asiakkaat pystyvat usein arvioimaan ja mittaamaan objektiivisesti,
onhan kyseessd ongelman tai tarpeen tekninen ratkaisu ja tyydyttdminen. Sen sijaan
toiminnallista laatua on vaikea arvioida yht& objektiivisesti kuin teknistd laatua. On tarkeaa
pitdd mielessd, ettd asiakkaiden laatukokemukseen liittyy myos keskeisend osana tapa, jolla
tekninen laatu tai prosessin lopputulos hédnelle toimitetaan. Tdassd korostuu jalleen
vuorovaikutuksen merkitys: vaikka vendldinen potilas saisikin laaketieteellisen avun
sairauteensa tai muuhun ongelmaan, mutta han ei kielimuurin vuoksi ymmarré esimerkiksi
sitd, mitd hanelle kulloisessakin leikkauksen tai muun hoidon vaiheessa tehdain, hénelle
saattaa tulla turvaton olo eikd h&n ehk& ole taysin tyytyvdinen saamaansa palveluun

kokonaisuudessaan.
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Taman vuoksi on ensiarvoisen tarkedd muistaa, ettd vaikka palvelun tekninen laatu eli
lopputulos olisikin huippuluokkaa, mutta toiminnallisessa laadussa eli
vuorovaikutustilanteiden hoitamisessa on toivomisen varaa, ei kokonaisuus tyydyta kaikkia
asiakkaan tarpeita. Tdma yritysten olisi hyva pitdd mielessaan tavoitellessaan kilpailuetua
muihin yrityksiin ndhden. Yritykset, joilla on samantasoinen prosessin lopputulos tai tekninen
laatu, kilpailevat siis palveluprosesseillaan ja niiden toiminnallisella laadulla. (Grdnroos
2000: 103-104.) Varsinkin matkailu- mutta myds muilla palvelualoilla toimivien yritysten
valtti kilpailussa asiakkaista on ilman muuta hyva kielitaito, ja nykyaan erityisesti vendjan
kielen osaaminen ja kulttuurin tunteminen.

Edell& kuvatut kaksi laadun perusulottuvuutta vaikuttavat eniten asiakkaan kokemukseen
palvelun laadusta. Kokemus siitd, onko palvelu hyvaa, neutraalia vai huonoa on kuitenkin
paitsi yksilollistd myods riippuvaista muustakin kuin teknisestd ja toiminnallisesta laatu-
ulottuvuudesta. Kokonaislaadun kokemiseen kun vaikuttavat myos asiakkaan odotukset seka
yrityksen imago asiakkaan silmissé. Laadun voi sanoa olevan hyvd, jos koettu laatu vastaa
asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. Asiakkaalla saattaa tosin joskus olla eparealistisia
odotuksia yrityksen tarjoamille palveluille, jolloin kokonaislaatu saatetaan arvioida huonoksi,
vaikka laatu olisikin jollain objektiivisella mittarilla mitattuna hyvaa. Tahan liittyy Kiinteésti
yrityksen itse itsestddn antama kuva asiakkaille: jos yritys lupaa esimerkiksi mainoksissaan
enemman kuin se pystyy todellisuudessa asiakkaille tarjoamaan, on selva, ettd asiakkaiden
kokema kokonaislaadun taso laskee. Kuvasta 2 voidaan havaita odotetun laadun riippuvan
monista tekijoistd. Siihen vaikuttavat markkinointiviestinta (esimerkiksi internetsivut,
mainokset matkailuesitteissd yms.), suusanallinen viestintd (yritystd ja sen toimintatapoja,
palveluja ym. koskeva viestintd ihmiseltd toiselle), yrityksen imago sekd asiakkaan tarpeet.
Markkinointiviestintaa yritys pystyy valvomaan itse, imagoa ja suusanallista viestintaa vain

epasuorasti. (Grénroos 2000: 105.)

17



koettu

odotettu koettu

kokonaislaatu

laatu laatu

/markkinaviestinté \
myynti
imago

suusanallinen viestinta
suhdetoiminta tekninen
\asiakkaiden tarpeet ja arvot /

toiminnallinen

laatu: miten

laatu: mita

Kuva 2. Palvelun laadun ulottuvuudet. (Gronroos 2000: 105)

Yksittaisilla pirkanmaalaisilla matkailu-, majoitus-, ravitsemis- ja terveydenhoitoalan
yrityksilla ei ehk& ole venaldisturistien silmissd mitdan erityistd imagoa, mutta ylipaataan
suomalaisilla naiden alojen yrityksilla on, ja ymmartaakseni vieldpa erittdin hyva. Puhdas
luonto ja luonnon aktiviteetit, mahdollisuus yopya hirsimokissé puhtaan jarven rannalla seka
laaketieteellisen osaamisen korkea taso ovat arvossaan. Palveluntarjoajien kannattaa kuitenkin
aina markkinointiviestinndssadn ottaa huomioon se, pystyykd yritys todellisuudessa
toteuttamaan mahdolliset mainonnassa antamansa lupaukset. Yritysten voi olla hyvé luvata
mieluummin liian vahan, jolloin asiakas yllattyy positiivisesti. Etsiessani yrityksia tamén
tutkimuksen informanteiksi tulin joitakin nettisivuja selatessani ajatelleeksi, ettd asiakkaassa
saattaa herattdd liian suuria toiveita, jos yrityksella on kotisivuillaan tietoa vendjaksi, mutta
paikan paalla venaldisia ei pystytdkaan palvelemaan heidan aidinkielelldédn. Toisaalta on
tietenkin erittain positiivista, jos yritys pystyy tarjoamaan edes joitakin palveluja venéajaksi,
vaikka sitten pelkat kotisivut.

Siind, missd Gronroosin kahden laatu-ulottuvuuden mallissa vuorovaikutusaspekti
sisaltyy laadun toiminnalliseen ulottuvuuteen, Verheld ja Lackman (2003: 42) pitavat
vuorovaikutusta aivan omana, itsendisend laatu-ulottuvuutenaan tasavertaisena toiminnallisen
ja teknisen ulottuvuuden rinnalla (kuva 3). Vuorovaikutuslaatu on heiddn mukaansa usein
tarkein osa laatua ja samalla vaikein ja kaikkein helpoiten epdonnistuva. Vuorovaikutuslaatu
syntyy nimensa mukaan siitd, millainen vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen henkil6ston

valille syntyy. Vuorovaikutuslaatu on riippuvainen henkildston tyomotivaatiosta, heidan
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kayttdytymisestaan, kommunikoinnistaan asiakkaiden ja toistensa kanssa,

asiakaspalvelualttiudesta, ystavéllisyydestd, pukeutumisesta ja kielenkaytosta.

4 A

Tekninen laatu

Toiminnallinen Vuorovaikutuslaatu
laatu

- /

Kuva 3. Kokonaislaadun ulottuvuudet. (Verheld & Lackman 2003: 41)

3.3. KIELI- JA KAANNOSPALVELUT MATKAILUALALLA

Matkailuala on luonnostaan monikielinen ja -kulttuurinen toimintaymparistd. Toki
matkailualalla palvellaan my6s kotimaisia asiakkaita, mutta merkittavd asiakasryhma alalla
ovat ulkomaalaiset kavijat. Kielitaitoisen henkilokunnan merkitys on néin ollen korostunut,
mutta aina yritysten henkil0stosta ei 16ydy edes yleisimpien ulkomaalaisten asiakasryhmien
Kielten osaajia. Nain tuntuu olevan varsinkin vendjan kohdalla. Yrityksilla olisi kuitenkin
halutessaan kaytettavissa laaja joukko koulutettuja monikielisen viestinndn ammattilaisia,
joiden taitoa ja osaamista ne voisivat hyddyntad monipuolisesti.

Tassé luvussa pohditaan kieli- ja k&d&nndsalan ammattilaisten asemaa ja tarvetta yha
kansainvélisemméksi muuttuvassa yhteiskunnassa ja toisaalta kaantgjien ammattikunnalle
asetettuja haasteita mité erilaisimpien erikoisalojen tekstien kaannostoissa. Nakokulma on
erityisesti  hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailussa ja talla alalla tarjottavissa
kielipalveluissa. Kielipalveluilla tarkoitetaan tassd tydssd yritysten muilla kuin suomen
kielella tarjoamia palveluita, kuten Kirjallisia materiaaleja (esimerkiksi ohjeistuksia,
opastuskyltteja, asiakirjojen k&annoksia, kirjallisten viestien vaihtoa) tai suullista
asiakaspalvelua joko kasvokkain asiakkaan kanssa tai vaikkapa puhelimitse tai tulkin

vilityksella.
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3.3.1. Kielten ja kdannosten merkitys globaalissa

yhteiskunnassa

Suomi kansainvélistyy ja tyoelama muuttuu kielellisesti yha kirjavammaksi. Monella alalla
tyoeldamén arkeen kuuluu monipuolinen, ammatillisesti suuntautunut kieli- ja viestintataito
kansainvalisissa ja monikulttuurisissa kommunikointitilanteissa. Eritoten palveluammateissa
toimiminen vaatii nykyisin muidenkin kuin oman aidinkielen osaamista seka tietoa muista
kulttuureista ja niihin liittyvistd tavoista. (Kantelinen & Kerdnen 2005: 151, 153.)
Hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailun alakaan ei jaa kansainvalisestd kehityksesta
osattomaksi, sill& kasvua néilla aloilla haetaan nimenomaan ulkomailta ja erityisesti Vengjalta
(ks. esim. Suominen 2013).

Suomalaisia on perinteisesti pidetty Kielitaitoisena kansana. On varmasti totta, ettd

varsinkin englantia osataan taall4 paremmin kuin monessa muussa etenkin eteldisen Euroopan
maassa. Suomessa on kuitenkin noussut viime vuosina huoli siitd, ettd ty6eldaméssa
englannilla alkaa olla liian hallitseva asema muiden kielten kustannuksella (ks. esim. EK
2009; Huhta 2011). Englantia on toki tarkedd osata, mutta sen lisaksi myds hieman
harvinaisempienkin kielten osaamisesta olisi ty0eldmdssé hyotyd. Vengjan osaaminen
korostuu matkailualalla venéjénkielisten turistien maéran kasvun myota.
Kéantgjien ammattikuntaa on perinteisesti pidetty merkittdvdnd apuna eri Kielten ja
kulttuurien vélisessd viestienvaihdossa. Ké&antdminen on vastaus toistensa kielid
osaamattomien ihmisten tarpeeseen viestia kesken&an. Marja Jéniksen (2004: 69) mukaan
kaantdmisen ja tulkkauksen tarpeen syntymiseen on oikeastaan kaksi syytd: ”Joku tai jotkut
haluavat tietdd, mitd vieraskielisessd tekstissd tai puheessa sanotaan, tai joku tai jotkut
haluavat kertoa jotain vieraskielisille lukijoille ja kuulijjoille.” Hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailualalla on kyse ensisijaisesti jalkimmaisesta tapauksesta. Teksti, ja sita
kautta tieto, jota palveluntarjoajat haluavat saada vieraskielisten asiakkaidensa ulottuville, voi
olla tarkoitettu vaikkapa helpottamaan suunnistamista matkakohteessa (opastuskyltit),
antamaan tarkkaa asiatietoa (ld&kkeiden kéayttoohjeet, leikkauksen tms. kulku) tai
viihdyttdmaan (paikallinen tarina tai kasku). Toki viestinndn tarvetta on myods toiseen
suuntaan: vieraskieliset asiakkaat ké&yttdvat esimerkiksi la&karin vastaanotolle tullessaan
tulkin palveluita, koska he haluavat tietdd, mité l1aakari heille puhuu.

Irina Aleksejeva (2004) korostaa kaanndstieteen oppikirjassaan kaanndsten ja k&antajien
roolia kielellisten ja kulttuuristen raja-aitojen ja muurien rikkojina. Ké&éannokset

mahdollistavat niin hetkelliset kuin hyvinkin pitkaaikaiset eri kielid puhuvien ihmisten valiset
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kontaktit ja tiedon valittymisen, eri kansojen ldhentymisen ja keskindisen kunnioituksen
lisdantymisen. Pelkk& kielellisten viestien vaihto ei kuitenkaan yksin mahdollista kansojen
ldhentymistd keskendan: vahintddn yhtd merkittava kieliammattilaisten tydsarka on
kulttuurien erityispiirteiden valittdminen. Globalisaatio, maailman muuttuminen yhdeksi
kyléksi, ei olisi voinut toteutua nykyisessa mittakaavassaan ilman ké&éntdjia. (Aleksejeva
2004: 8-11; ks. myos Komissarov 2011: 76.)

Suomi on pieni kielialue, ja taalla on sen wvuoksi erityisen suuri tarve erilaisille
kaannetyille teksteille. Olemme paivittdin tekemisissa kaannosten kanssa monesti
huomaamattamme: erilaiset pakkausmerkinndt ja muut arkiset kayttotekstit sek& uutis- ja
kaunokirjalliset tekstit ovat usein kaannoksia muista kielistd. Voisi melkein sanoa, etta
yhteiskunnan — ainakin suomalaisen — toimiminen riippuu k&&ntéjista ja kaannoksista, ja
elinkeinoeldmassa monikielisen viestinndn ammattilaisten eri kulttuurien toimintatapojen
tuntemus on avainasemassa vaikkapa kauppoja solmittaessa. Kaantajat kieliammattilaisina
vaikuttavat yhteiskuntaan my6s suomen kielen séilyttdjind ja kehittdjind, mutta k&éantajilla on
lisaksi merkitystd uuden tiedon valittajiné ja jopa asenteiden muokkaajina aina sen mukaan,
miten he tietoa kad&nnoksissadn kasittelevat, olipa taméa sitten tahallista tai tahatonta. (Teva
2004: 25, 28.) Kaantajien rooli on Eero Balkin (2004: 95) mukaan muuttunut siten, ettd enaa
heitd ei pidetd pelkkien kielitieteellisten toimenpiteiden suorittajina ja kielitaidon kaytantdon
soveltajina vaan entistd enemmaéan Kkulttuurin valittdjind ja kulttuurien vélisen viestinndn
apulaisina.

Suomennosten madra kayttamissimme teksteissd on siis huomattava, mutta suomen
kielen véhaisen puhujamééran vuoksi maassamme on tarvetta myos kaannoksille vieraisiin
kieliin pain. Paljon puhutaan siitd, kuinka esimerkiksi pakolaiset tarvitsevat tdnne saapuessaan
apua ja tukea erilaisten kielipalveluiden muodossa, mutta teksteja ja suullisia kielipalveluita,
joita Suomessa lukevat ja kéyttdvat suomea osaamattomat henkildt, tarvitaan myos
matkailualalla. Tarvetta on muunkin kuin vain englanninkielisille teksteille. Hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailu on hyva esimerkki alasta, jolla tarvitaan paljon erilaisia teksteja
vierailla kielill&: ruokalistat, majoitustilojen tai ohjelmapalvelujen turvallisuusohjeet ja
jarjestyssaannot, kauneushoitojen sisaltdjen kuvaukset, ladkkeiden kayttdohjeet tai sairauden

itsehoito-ohjeet ja niin edelleen.
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3.3.2. Erikoisalojen kielet monikielisen viestinnan

ammattilaisen tydssa

Monikielisen viestinndn ammattilaiset tormadvat jo opiskeluaikana kaantajille ja tulkeille
asetettuihin suuriin vaatimuksiin: hyvéan aidin- ja vieraiden kielten hallinnan lisaksi pitaisi
tietad jotakin lahes asiasta kuin asiasta. Toisaalta paineita saattaa olla jollekin suppealle alalle
erikoistumisesta, jolloin kaannoksista suoriutumiseksi on asiatietoutta hankittava hyvinkin
syvallisesti. Koska kukaan ei voi tietdd kaikesta kaikkea, k&antéjat tarvitsevat ennen muuta
monipuolisia tiedonhakutaitoja seké taitoa jasent&a tietoa ja seuloa sita kriittisesti.

Ké&antgjien koulutuksessa tarjotaan opiskelijoille mahdollisuutta perehtyda joihinkin
aloihin syvallisemmin kuin toisiin, ja jotkut monikielisen viestinndn ammattilaiset
erikoistuvat hyvinkin perusteellisesti jollekin suppealle erikoisalalle. Erikoisalan kieli
ymmarretddn tassa tyossa erikoisalojen kielenk&yttond erotuksena Kirjoitetusta yleiskielesta
eli mahdollisimman laajassa piirissd ymmarrettdvastd kielestd. Erikoisalan kieli on siis
jollakin tieteen- tai ammattialalla tai vapaa-ajan harrastuksen piirissé kédytettavaa kielta, jonka
termien merkityksestd on sovittu alan asiantuntijoiden keskuudessa tai jotka ovat muuten
vakiintuneet kayttoon kyseiselld alalla ja jota ulkopuolisten on vaikea ymmart&a. (ks. esim.
Savolainen 1998; Ingo 1990: 41.) Usein toimivaa voi olla kieliammattilaisen, jolla on ehka
melko heikot erikoisalan tiedot, tiivis yhteistyd kyseisen erikoisalan koulutuksen saaneen
ammattilaisen kanssa (ks. esim. Teva 2004). Rune Ingo (1990: 304) paatyy pohdinnassaan
kaantgjan tarvitseman erikoisalojen asiaosaamisen syvéllisyydesta siihen, ettd kdantdja on
kuin autonkuljettaja, jolla on taito kuljettaa ja huoltaa autoa, vaikka ei tuntisi sen teknista
rakennetta ldpikotaisin. Nikolai Garbovski (2007: 162) esittdd, ettd erds vaihtoehto on
kouluttaa jonkin erikoisalan ammattilaisista myés oman alansa kielenkdyton ammattilaisia
opettamalla heille kielitaidon lisdksi samanlaisia tietoja ja taitoja, joita k&antgjilla on (ks.
my0ds Komissarov 2011: 93).

Erikoisalojen tekstien péaasiallinen tarkoitus on tiedon valittdminen, joten niitd
k&annettéessa on kiinnitettava erityistd huomiota tekstin siséltoon (Ingo 1990: 42). Jos tekstin
loppukéyttaja on jonkin erikoisalan ammattilainen, vaikkapa l|&akéari, héanen tyonsa
onnistumisen kannalta olennaisinta on, ettd tekstin tiedot ovat tarkkoja ja yksiselitteisia.
K&antajan olisi syytd aina pitdd mielessadn, ettd monia tekstejd kaytetddn konkreettisissa
kéytannon eldman tilanteissa, jolloin niiden avulla pitdd pystyd kayttdméan esimerkiksi
jotakin laitetta tai l&akettd turvallisesti tai ymmaértdimaan vaikkapa majoitustilojen
hatdpoistumisohjeet.
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3.3.3. Kielipalvelut hyvinvointi- ja

terveydenhoitomatkailuyrityksissa

Matkailun edistdmiskeskus (MEK) muistuttaa, ettd hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailun
alalla kilpailu on Euroopassa erittdin kovaa. Erityisen ammatti- mutta myods Kielitaitoista
henkilokuntaa taytyy olla varsinkin terveydenhoitomatkailupalveluita tarjoavissa yrityksissa,
siis klinikoilla ja sairaaloissa. (MEK 2005: 25.) On selvad, ettd koska hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailualalla on niin monen eri alan yrityksid, niissd tarjottaville
kielipalveluille asetetut vaatimukset vaihtelevat. Ravintolassa tai hotellissa saattaa pérjata
muutamalla sanalla jotakin yhteista kielta tai yksinomaan elekielella. Téallaisissa tilanteissa
ilman sen erikoisempia kielipalveluita voi tulla hyvin toimeen. Vendjankielinen asiakas
saattaa ymmartdd englanninkielisen ruokalistan sisallén, vaikka ei pystyisi itse juuri
tuottamaan puhetta englanniksi, ja vendjaa taitamattoman tarjoilijan on melko helppo ottaa
tilaus vastaan vendjéksi, jos ruokalista on suunniteltu niin, ettd ruokalajien numerointi vastaa
suomenkielisen listan numerointia. Toisaalta hotellissa saattaa olla esimerkiksi tulkin
palveluille  tarvetta, jos tulossa on suuri ryhma ulkomaalaisia vieraita.
Ohjelmapalveluyrityksissé sanallista kommunikointia on usein jo enemman, mutta niissékin
monesti riittaa, ettd tulee ymmarretyksi, vaikka sitten vahan puutteellisemmalla suullisella tai
kirjallisella kielitaidolla. Sairaalaymparisttssa taas oikean terminologian kayttd saattaa olla
Kirjaimellisesti elintarkead, ja ainakin palvelutarjoajan hyvét kielipalvelut vakuuttavat
potilaan siitd, ettd hadn on hyvissa kasissd ja han saa apua ongelmaansa. Td&mén vuoksi
sairaaloihin ja klinikoille suuntautuvan matkan toteutumisen ja onnistumisen edellytys on,
ettd asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla ei ole kielimuuria ja ettd kaytettavissa on
erikoisalan hallitseva tulkki ja/tai k&antaja (Vetitnev & Kuskov 2010: 453).

Taytyy my0s muistaa, ettd samallakin toimialalla kielitaidolle saattaa olla tilanteesta
riippuen erilaisia vaatimuksia. L&aké&rin vastaanotolla tapahtuva tulkkaus tai vaikkapa
suullinen perehdytys ohjelmapalveluyrityksen turvallisuuskédytantoihin vaativat huomattavasti
laajempaa ja monipuolisempaa Kkielitaitoa, selkedd ja hyvdd lausuntaa ja terminologian
suvereenia hallintaa kuin esimerkiksi samoissa yrityksissa tapahtuva asiakkaiden
séhkopostiviesteihin vastaaminen tai kirjallinen kaantdminen, jolloin kéaytettavissa on
enemman aikaa ja apuvalineitd. Lisdksi on pidettdvd mielessd, ettd hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailun monipuolisesta palvelutarjonnasta johtuen kéyt6ssé oleva sanasto ja
terminologia vaihtelevat suuresti: mokki& vuokraavat isantd ja emantd pérjaavat usein varsin
yleiskielisell4 sanavarastolla, kun taas ohjelmapalveluyritysten henkilokunnalta odotetaan jo
erikoistuneemman sanaston hallintaa, vaikkapa urheilukalastukseen liittyvad terminologiaa.
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Kaikkein vaativinta erikoisalan kieltd joutuu tydssédén kéyttdmaan sairaaloiden ja muiden
terveydenhoitoyritysten henkildkunta.

Matkailun edistamiskeskus huomauttaa raportissaan, ettd varsinkaan pienempien
suomalaisten  yritysten  Kkielivalmiudet eivat riitd kansainvalisilla  markkinoilla.
Palveluhenkilokunnan Kielitaitoa ja esimerkiksi opasteiden laatimista vierailla kielill& tulisi
kehittdd. Englantia osataan monissa paikoissa kylla hyvin, mutta jo ruotsi tuottaa ongelmia.
(MEK 2005: 54.) Vendjankielisen palvelun tarjoaminen vengjankielisille asiakkaille voisi
tuoda yritykselle kilpailuetua muihin yrityksiin nahden.

Olisi toki hyva, jos matkailu- ja terveydenhoitoalalla olisi kunkin yrityksen alaan
erikoistuneita Kielitaitoisia tyontekijoitd. Riitta Lautamies (2003) huomauttaa artikkelissaan,
ettei yritysten kuitenkaan tarvitse yrittdd tuottaa kaikkia kielipalveluita itse. Han kehottaa
yrityksia verkostoitumaan laaja-alaisesti ja kaantymaan Kieliasioissa kielen asiantuntijoiden
puoleen. N&in matkailu- tai terveydenhoitoalan yritys voi keskittyd omaan
erikoisosaamiseensa, kun taas kieliammattilainen huolehtii yrityksen materiaalien tai
asiakaspalvelun kielellisesta korrektiudesta. Monella Tallinnan tai Viipurin ravintoloissa
asioineella suomalaisella saattaa olla kokemusta siitd, ettd jopa ruokalistan kaantaminen
kunkin kielen ja Kkulttuurin erityispiirteet huomioon ottaen osoittautuu usein
haasteellisemmaksi kuin saattaisi kuvitella. Vaatimustaso on luonnollisesti sitd korkeampi,
mitd vaativampi erikoisalan kieli on Kkyseessda. Useat kadnnogsalalla toimivat
ammatinharjoittajat tai kaannospalveluja tarjoavat toimistot ilmoittavat
markkinointimateriaaleissaan, ettd heidan erikoisalaosaamisensa kattaa muun muassa
matkailun ja ladketieteen. Onpa sellaisiakin k&antdjid, jotka tarjoavat juuri venajéksi
erityisesti matkailualan yrityksille raataloityja palveluita, kuten hotellikansioiden tai

majoitusohjeiden kaannoksia.
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4. KIELI- JA KULTTUURIOSAAMINEN
KULTTUURIENVALISISSA
KOMMUNIKOINTITILANTEISSA

Erilaisten kulttuurien kohtaaminen on nyky&an suurelle osalle suomalaisista yha
arkipéivaisempad. Ulkomaille suuntautuvien matkojen maard on jatkuvasti kasvussa, ja
toisaalta Suomeen saapuu turisteja muualta maailmasta. Ulkomailla opiskelu tai tytskentely
on suosittu tapa kartuttaa omaa kansainvélistd kokemusta. Lisaksi maahamme saapuu uusia
asukkaita kaikkialta maailmasta, ja heiddn kauttaan voimme tutustua moniin sellaisiinkin
kulttuureihin, joihin meilla ei muuten olisi mitdan kosketusta. Toisaalta tdytyy muistaa, etta
omia kulttuurejaan ovat myos erilaiset kansakuntien sisaiset ryhmaét, kuten eri murrealueiden
asukkaat, sekd monenlaiset yhteisot, ryhmittymat tai vaikka harrastusporukat. Téallaisen
jaottelun mukaiset kulttuurit jatetddn kuitenkin tassa tutkielmassa tarkastelun ulkopuolelle.
Erilaisten kulttuurien kohtaamisia syntyy myods tdman tyon tutkimuskohteena olevissa
yrityksissa, kun yritysten pédosin suomenkielinen henkilokunta ottaa vastaan ja palvelee
ulkomaalaisia asiakkaitaan. Loytyyko yhteista kielt4 ja jos, niin mika se on? Entd osataanko
asiakkaiden erilaisesta kulttuurista kumpuavia tarpeita ottaa huomioon k&ytdnnon tygssa?
Kulttuuri on késitteena monitahoinen, eiké sille ole pystytty laatimaan yhtd, kaikkialla
hyvaksyttavda maaritelmad. Pauli Kaikkosen (2004: 104) mukaan kuitenkin monissa eri
lahteissé toistuu ajatus siité, ettd kulttuuri on arvojen ja normien, saantdjen ja merkityksien
kokonaisuus, jonka jonkin tietyn yhteison jasenet ovat usein tiedostamattaan kehitténeet ja
hyvaksyneet ja joka ohjaa yhteison jasenten kayttaytymistd ja siséltda tdman kayttaytymisen
seurauksena syntyneet teot ja aineelliset tuotteet. Jaakko Lehtonen (1998: 307) esittdaa
toisenkin tavan maéaritella kulttuuri: arvot, asenteet ja oletukset eivat sindllddn saa aikaan
kulttuuria, vaan kulttuuri on vuorovaikutusta niiden yhdessd muodostaman ideokulttuurisen
systeemin ja sosiokulttuurisen systeemin (eli yhteison tapahtumien ja toiminnan) valilla.
Kulttuuri ikdan kuin seuraa siitd, ettd ideokulttuurinen systeemi antaa yhteison jasenelle
oikeutuksen tietynlaiseen, kulttuurille ominaiseen kayttdytymiseen. Kayttdytyminen
puolestaan synnyttad ja vahvistaa kulttuurin jasenissé vastaavia oletuksia, arvoja ja asenteita.
Ideokulttuurinen jérjestelma eli kulttuurin normit ja arvot on kulttuurin jasenelle valine, jonka

avulla han wvalitsee viestintdnsd toimintamallit ja tulkitsee muiden viestintda.
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Kulttuurienvélisen kommunikoinnin ongelmat johtuvatkin usein siitd, ettd kayttaytymiset ja
niiden tulkinnat vaihtelevat kulttuurista toiseen.

Taman tyon keskitssd ovat matkailu-, majoitus-, ravitsemis- ja terveydenhoitoalan
yritykset, joissa asiakaspalvelun ammattilaiset ovat paivittdin tekemisissa erilaisten
kulttuuriryhmien edustajien kanssa. Asiakaspalveluhenkildkunta ei silti véalttamatta ole saanut
koulutusta monikielisesté viestinnasta, jossa yhdistyvat sek& kielen osaaminen ettd kulttuurien
tuntemus. Jos yritys tarjoaa palveluitaan myo6s ulkomaalaisille asiakkaille, on palvelun
menestyksekkyyden kannalta ensiarvoisen tarkeda paitsi pystya kielellisesti kommunikoimaan
asiakkaiden kanssa, myds osata ottaa huomioon heidédn edustamansa kansallisen tai muun
kulttuurin erityispiirteet seka viestinnan ei-kielellinen ulottuvuus. T&ssd tydssé kulttuuri

kasitetddn nimenomaan asiakaspalvelutilanteissa ilmenevana tapa- ja viestintdkulttuurina.

4.1. KOMMUNIKAATION KULTTUURISIDONNAISUUS

Taman tyon kiinnostuksen kohteina olevat alat, terveydenhoito- ja varsinkin matkailu-,
majoitus- ja ravitsemisala, ovat mité suurimmassa maarin asiakaspalvelualoja. Asiakaspalvelu
puolestaan on kommunikointia, sanallista ja sanatonta, palveluntarjoajan edustajan ja
asiakkaan valilla. Kommunikoinnin toinen nimitys on viestintd. Jaakko Lehtosen (1998: 301)
mukaan kulttuurienvélinen viestintd on kommunikointia “kahden tai useamman eri kulttuureja
edustavan osapuolen vililld”. Osapuolina voivat olla paitsi yksittédiset, esimerkiksi eri maista
tulevat ihmiset, myos erilaiset ryhmat ja yhteisét. Kanssakdyminen suomalaisen matkailu-,
majoitus-, ravitsemis- tai terveydenhoitoalan palveluntarjoajan ja venaldisen asiakkaan valilla
on luonnollisesti kulttuurienvalistd. Kulttuurienvéalisesta viestinnasta puhutaan tarkoittaen
yhtd lailla maantieteellisesti toisistaan etdalld olevien kuin yhden maan eri kulttuurien
edustajien keskindistd kommunikaatiota.

Suomalaisten kommunikointiin  ulkomaalaisten, tdman tydn kannalta erityisesti
venaldisten, kanssa luo omat haasteensa molempien osapuolten erilainen kulttuurisidonnainen
tapa kayttaytyd kommunikointitilanteessa (ks. esim. Harmalda 2010; Komissarov 2011: 73—
74). Edustamastaan kulttuurista ei helposti paase irti. Jaakko Lehtosen (1994: 93) mukaan
kommunikoija toimii kanssakdymisessaan toisten kanssa kulttuuriperinténsa mukaisesti usein
aivan tiedostamattaan. Kulttuurimme antaa asteikon, jonka mukaan tulkitsemme
keskustelukumppanimme sanavalintoja, intonaatiota, eleitd, fyysistd laheisyytta tai etdisyytta,
epardimista tai vaikenemista.

Vendldinen kommunikaatiokdyttdytyminen on erilaista verrattuna suomalaiseen, ja
vaikka venéldinen matkailija esimerkiksi palveluita kayttdesséén puhuisi englantiakin, hén on
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silti kommunikoijana venaldinen ja noudattaa oman Kieli- ja kulttuuripiirinsa konventioita. Jos
suomalainen osapuoli ei ole koskaan kuullut vaikkapa venéldisestd tavasta kuunnella
aktiivisesti (eli nyokytelld ja antaa jatkuvasti palautesignaaleja) tai taipumuksesta liioitteluun
ja ylidramatisointiin pienenkin vastoinkdymisen kohdatessa, saattaa niiden kokeminen ensi
kertaa todellisissa tilanteissa aiheuttaa hammennysté.

Toinen ilmiselva haaste kommunikaatiolle on tietenkin kielitaidon puute. Ainakin eri
medioissa kaytavassa keskustelussa on usein esillg, ettd vendjaé ei Suomessa osata riittavasti.
Taté tutkielmaa tehdessani olen usein kuullut hokeman, ettd varsinkin matkailualalla riittaisi
toitd vendjan osaajille tai vaihtoehtoisesti jo olemassa olevan henkilékunnan pitdisi opiskella
vendjaa. Kasitykset hyvastd kielitaidosta vaihtelevat: palvelualalla asiakaskontakteissa
tarvittava kielitaito saattaa olla tyydyttdvaa tai hyvaa, jos se tayttdd tarkoituksensa eli viesti
menee perille mahdollisista kielioppivirheistda huolimatta. Usein kieli on yksinkertaisesti
viestinnan tyokalu, ei itsetarkoitus.

Kolmas vieraskielisten kanssa tapahtuvan kommunikaation ongelma on, ettd vaikka
vierasta kielt4 osattaisiinkin jo vahintdan tyydyttévasti, saattaa vastapuoli tulkita puhujan non-
verbaalista viestintdd omasta kulttuurisesta ndkokulmastaan, usein siis eri tavoin kuin puhuja
kayttdytymisensa tarkoitti. Marjatta Alestalo-Shepelenko (1996: 19) korostaa, ettd onnistunut
viestintd venaldisten kanssa ei perustu pelkk&an kykyyn muodostaa kieliopillisesti oikeita
lauseita. Hanen mukaansa kaikissa kommunikaatiotilanteissa, joissa kéytetadn vierasta kielta,
edellytetdan paitsi kykya kayttaa kieltd myos tietoa kyseisesta kielesta koodijérjestelména ja
ei-kielellisten ulottuvuuksien ominaisuuksista kyseisessa kulttuurissa.

Lehtonen (1994: 98) esittdd osuvan huomion, ettd monet ovat kankeita kayttdmaan
vierasta kieltd paitsi puutteellisen kielitaidon vuoksi myds siksi, etteivat he vélttamatta ole
taitavia viestijoitd edes aidinkielelladn. Puhumisen ja kuuntelemisen taitoja voidaan hanen
mukaansa hyvalla syylla pitaa vieraan kielen kayton perustaitoina siind missé aidinkielenkin.
Se, ettd yhteiskuntamme kansainvélistyy ja kulttuurienvéliset kontaktit lisd&ntyvét jatkuvasti,
edellyttdd ja toisaalta saa aikaan kommunikaatioon liittyvien asenteiden ja tottumusten
muuttumista. (Lehtonen 1994: 99.) Myo0s asiakaspalvelutilanteista puhuttaessa nousee
tarkednd esille kysymys didinkielen viestintdkonventioiden hallitsemisesta. Marianne
Tyrvéinen (1994: 80) huomauttaa, ettd kulttuurin vaikutuksen ja merkityksen huomioiminen
palvelutilanteessa lahtee aina puhujan omaan kieleen ja kulttuuriin kuuluvien viestintatapojen
ja -normien tuntemuksesta ja hallitsemisesta.

Aira Davidsson (2001: 42) puolestaan huomauttaa, ettd kulttuurienvalisessa

kommunikoinnissa osapuolilla pitdd olla toisiaan kohtaan empatiaa, joustavuutta ja
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ystavéllisyyttd seka yritysta paasta yhteisymmarrykseen. Juuri tallaista taitoa varmasti etenkin
matkailu-, majoitus- ja ravitsemis- sekd terveydenhoitoalan asiakaspalvelutilanteissa monesti
tarvitaan, ja epdilemétta sitd usein l0ytyykin. Varsinkin matkailualalla elinehto on avoin ja
suvaitsevainen asennoituminen ulkomaalaisiin asiakkaisiin. Suomalaisilta kuitenkin puuttuu
tietdmystd venalaisesta tapakulttuurista, emmeka aina ymmarra venaléisten kayttaytymisen
erityispiirteitd, mistd saattaa seurata vaarinkasityksid. Aira Davidsson (2001: 44)
muistuttaakin, ettd usein asiat, jotka meistd tuntuvat objektiivisilta ja ymmarrettavilta,
perustuvat omaan kulttuuriimme ja siihen pohjautuvaan arviointikykyyn. Myo6s Lehtonen
(1998: 305) huomauttaa, ettd kulttuurienvalisia eroavaisuuksia pohdittaessa on aina
huomioitava nédkokulman vaikutus eli se, ettd kulttuuriominaisuudet ovat aina suhteellisia.
Jokaisen kulttuurin jasenelle kaikki oman kulttuurin edustama on normaalia ja luonnollista.

Taman tutkimuksen kohteena olevissa yrityksissa venaldiset asiakkaat tulevat omasta
nakokulmastaan uuden ja erilaisen kulttuurin keskelle, ja joku saattaisi ajatella, ettd heidén
kuuluu silloin sopeutua suomalaiseen kommunikaatio- ja kayttaytymiskulttuuriin. Ei ole
kuitenkaan realistista odottaa, ettd kaikki tdnne tulevat venaldiset osaisivat suomen kielté ja
tuntisivat t&alla noudatettavia kommunikaation konventioita tai ettd kaikki olisivat
Kiinnostuneita suomalaisesta kulttuurista. T&lloin keskeiseen asemaan nousee suomalaisen
palveluntarjoajan kyky palvella asiakkaita heidan didinkielellddn ja ainakin osittain heidan
kulttuurinsa kayttaytymisnormit huomioiden. Kaantdjan ja tulkin koulutuksen saaneella
asiakaspalvelijalla on valmiuksia omien tyokieliensd kielialueilta tulevien asiakkaiden
kokonaisvaltaiseen palvelemiseen. Toki on ymmarrettavaa, ettei kaikilla yrityksilla ole
mahdollisuuksia kouluttaa henkildstostaan eri kielten ja kulttuurien suvereeneja taitajia, eika
taydellistd kielitaitoa ole olemassakaan. Oman kokemukseni mukaan venaldiset ovat
kuitenkin aarimmaisen otettuja ja positiivisesti yllattyneitd, jos heitd palveleva henkilékunta
osaa edes hieman vengjaa. Tarkeintd lienee aina se, ettd yritys edes pyrkii huomioimaan
erimaalaiset asiakkaansa ja se, ettd henkilostd suhtautuu heihin kiinnostuneesti ja
suvaitsevaisesti. Jos kieltd osataan edes hieman, sen taydellistd hallintaa merkittdvampi asia
on rohkeus kéyttaa oppimiaan taitoja.

Toisaalta vendjan kielen taitoa ja kulttuurin tuntemusta ei voi liikaa korostaa, silla
yleisesti ottaen vendldiset osaavat huonommin englantia kuin monet esimerkiksi Keski-
Euroopasta tai Skandinavian maista tulevat matkailijat. Arviot siitd, kuinka moni venélainen
osaa englantia, vaihtelevat suuresti, mutta esimerkiksi vuoden 2010 vdestOlaskennassa vain

kuusi prosenttia venalaisista ilmoitti osaavansa englantia (Anttonen 2012: 29).
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4.2. NON-VERBAALISEN VIESTINNAN MERKITYS

Kuten jo aiemmin todettiin, viestintd ei ole pelkastadn puhumista, vaan kommunikaatiota
tapahtuu, vaikka osapuolet eivat puhuisi toisilleen sanaakaan. lhminen valittaa viesteja myos
eleilldaan ja ilmeilladn. Marianne Tyrvainen (1994: 79) huomauttaa, ettd itse asiassa jopa
puolet viestinndstdmme saavuttaa vastapuolen non-verbaalista kautta. Tyrvdinen muistuttaa,
ettd jos puhe ja kielenulkoiset tekijat ovat ristiriidassa kesken&an, kuulija luottaa siihen
tietoon, jonka ei-kielellinen viestinta valittdd. Tdma on mielestani olennaista ottaa huomioon
my0Os palveltaessa ulkomaalaisia asiakkaita, silld suomalaisten sanaton viestintd poikkeaa
monen muun maan kansalaisten tavasta ilmehtid ja elehtid kommunikointitilanteissa.
Monikielisen viestinndn koulutuksen saaneet perehtyvat myds omien tyokieliensd
kielialueiden ihmisten tapaan kommunikoida sanattomasti.

Keskustelutaitoihin kuuluu myés aktiivisen kuuntelemisen taito eli palautesignaalien
antaminen puhekumppanille, jotta puhuja tietdd, meneekd hénen viestinsa perille (Davidsson
2001: 42). Venélaiset ovat aktiivisia palautesignaalien antajia, ja niiden lissdminen omaan
kommunikointiin ei liene liikaa vaadittu suomalaiseltakaan asiakaspalvelijalta. VVastapuolen
puheeseen reagoiminen on hyva tapa ottaa venéldisen asiakkaan oma kulttuuri huomioon
silloinkin, kun hénta ei pystytd palvelemaan ven&jéksi vaan yhteinen kieli on esimerkiksi
englanti.

Tassa tyosséd tarkasteltavat yritykset edustavat monia eri aloja, mink& vuoksi niissa
tapahtuvissa asiakaskontakteissa non-verbaalisen viestinnan maarad ja laatu sekd sen
tarpeellisuus vaihtelevat. Esimerkiksi vaativissa terveydenhoidollisissa operaatioissa on
ensiarvoisen tarkedd, ettd yhteinen kieli 16ytyy, vaikka sitten tulkin valityksella, silla l1adkarin

ja potilaan valinen kommunikointi ei voi jd&da pelkan sanattoman viestinnan varaan.

4.3. KIELI JA KULTTUURI

ASIAKASPALVELUTILANTEISSA

Taman tyon yhtend péatavoitteena on selvittdd, ovatko pirkanmaalaiset matkailu-, majoitus-,
ravitsemis- ja terveydenhoitoalan yritykset tietoisia henkilostonsa kieli- ja kulttuuriosaamisen
tai sen puutteen vaikutuksista asiakaspalveluun. Matkailijoille tehdyissé haastatteluissa on
havaittu, ettd suomalaisia matkailuyrittdjid vaivaa kielitaidon puute, ja tdhédn ongelmaan vasta
yrittajasukupolven vaihtuminen tuo olennaisen parannuksen. Se, ettd vendjéa ei yleisesti

osata, heikentéa palvelua vield pitkaan. (Borg ym. 2001: 198.)
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Kulttuurienvélisestd asiakaspalvelusta voidaan puhua silloin, kun asiakas ja asiakaspalvelija
tulevat eri kulttuureista, siis esimerkiksi vendalaisen turistin kéyttdessé suomalaisten yritysten
palveluita. Riikka Salonen selvitti pro gradu -tutkielmassaan jyvaskylaldisten
hotellivirkailijoiden  késityksia kulttuurienvélisesta palvelusta. Hanen tutkimuksensa
merkittdvimmat tulokset kiteytyvat vastaajien luetteloon siitd, millaista tietdmysta
asiakaspalveluhenkilokunnalta kulttuurienvalisessé palvelutydssa vaaditaan: vieraiden kielten
ja niiden kulttuurisidonnaisen k&yttdmisen taitoja, tietoa erilaisista viestintakulttuureista ja
kulttuurisidonnaisista rooleista sekd palveluodotusten kulttuurisidonnaisista eroista ja lisaksi
tietdmystad non-verbaalisen viestinnan kulttuurisidonnaisista eroista.

Salonen havaitsi muun muassa, ettd ulkomaalaiset asiakkaat odottivat yleisesti ottaen
saavansa enemman yksilollistd huomiointia verrattuna suomalaisiin asiakkaisiin. Tdma voi
konkretisoitua esimerkiksi nimen kayttamisena puhuttelun yhteydessd, mikd muuten on
venaldisessa kulttuurissa paljon yleisempéaa kuin suomalaisessa, joskaan ei ehka satunnaisissa
asiakaspalvelutilanteissa. Salosen saamien tulosten mukaan ulkomaalaiset asiakkaat odottavat
palveluviestinnan kaiken kaikkiaan olevan runsasta ja monisanaista. Lisaksi kévi ilmi, ettd
vastaajat pitivat suomalaista palvelua yleisesti ottaen epaystéavallisena ja joustamattomana ja
palveluviestintdd niukkasanaisena ja rutiinisiséltihin keskittyvana. Katsekontaktia ei juuri
oteta eikd@ asiakkaille herkasti suoda hymyja. (Salonen 2001: 103-107.) Toisaalta taytyy
muistaa, etta tutkimuksen kohteena olleissa hotelleissa on vieraillut asiakkaita monista eri
maista, eivatka venaldiset matkailijat erotu omana suurena ryhmandan. Jos verrataan
suomalaista ja vendléista tyypillistd asiakaspalvelua keskenddn, suomalainen on kuitenkin
oman kokemukseni mukaan useimmiten ystavallisempé&a.

Y114 pohdittiin jo, kuinka erilaisista kulttuureista tulevat ihmiset odottavat toisistaan
poikkeavia asioita palveluviestinnalta. Jokinen ym. (2000: 230) esittavat aiheellisen huomion,
ettd kulttuuri vaikuttaa myos palveluodotuksiin ja ylipaatdan palvelukulttuuriin eli kussakin
maassa Vallitsevaan tapaan palvella asiakkaita. Kun asiakaspalvelija tuntee yrityksen
ulkomaalaisten asiakasryhmien kulttuuria ja tapoja, h&n pystyy paremmin auttamaan
asiakkaitaan ja ymmaértdmadn helpommin ndiden tarpeita. Kulttuuriosaaminen ja sen
nédkyminen asiakkaille voi yritysten valisissa Kkilpailutilanteissa olla se tekijd, jonka
perusteella asiakas tekee valintansa ja ostopaatoksensd. Kulttuuriosaaminen on kykya
tiedostaa kulttuurin eri n&kokulmat (yhteisobn normit, eettiset periaatteet ja perinteet,
eldmantavat tai omaksutut kaytannot, aineelliset asiat, kuten rakennukset ja esineet seka kieli
ja kommunikaatio) ja ottaa ne huomioon liiketoiminnassa tai muussa tavoitteellisessa
toiminnassa (Uusitalo 2009: 34).
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Vaikka tdméan tyon perusldhtokohtana onkin ajatus siitd, ettd suomalaisten yritysten
kannattaisi pyrkid palvelemaan vendldisia asiakkaitaan ottamalla huomioon ndiden oma
kulttuuri, tamé ei kuitenkaan tarkoita sita, etta yritysten pitéisi Suomessa ryhtya jaljitteleméaan
venaldista asiakaspalvelua. Ainakaan supermarketin tai metron kassalta tuttua tylya ja
valinpitamatonta kaytostd, suoranaista asiakaspalvelun puutetta, jollaista olen joutunut
kokemaan Vendjalla, ei yritysten kannata omaksua vain saadakseen venélaiset asiakkaansa
tuntemaan olonsa kotoisaksi. Toisaalta myds Vendjalla varsinkin pienemmissa liikkeissé ja
ravintoloissa voi saada oikein asiallista ja ystavallista palvelua.

Omanlaisensa asiakaspalveluala on my0s terveyden- ja sairaanhoitoala, jolla
henkilokunnan ja asiakkaiden vélinen viestintd on usein erittdin vastuullista ja
tunnepitoistakin. Se saattaa liittya asiakkaan elaman positiivisiin tai negatiivisiin tilanteisiin,
mutta tyypillista tilanteille on, ettd asiakas on usein fyysisesti heikko tai henkisesti
haavoittuvainen. Tall6in asiakaspalvelijan empatiakyky ja kuuntelemisen taito korostuvat.

Airolan & Piirosen (2005: 98-100) laatimassa sosiaali- ja terveysalan kielitaitotarpeiden
kartoituksessa todetaan, ettd kieli- ja kulttuuritietous ovat osa alan tyontekijdn ammattitaitoa.
Kartoituksen haastatteluissa tuli ilmi, ettd vastaajien kokemuksen mukaan kommunikoinnin ja
hoidon onnistumisen edellytys on asiakkaan kulttuurin tunteminen. Vengjaa osaavan
henkilokunnan tarpeen katsottiin tuolloin (vuonna 2005) lisadntyvan merkittavasti, mihin
osaltaan vaikuttaa kartoituksen maantieteellinen rajaus Pohjois-Karjalaan, mutta tilanne

tuskin on merkittavasti muuttunut ainakaan painvastaiseen suuntaan.
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D. TUTKIMUKSEN AINEISTO JA METODI

Tassa tutkielmassa tutkittavaa ilmioté tarkastellaan useiden eri yksittéistapausten kautta, joten
se on luonteeltaan l&hinna kvalitatiivinen tapaustutkimus. Tarkastelun kohteena olevien
tapausten tutkimisella pyritddn saamaan laajemmin tietoa suuremmasta joukosta tapauksia.
Tassd luvussa kuvaillaan tutkimusaineiston keruun vaiheita sekd esitelldan tulosten
analysoinnissa kaytettyja menetelmid. Lopussa on tiivis tutkimusaineiston esittely ennen

analyysiin siirtymista.

5.1 TUTKIMUSMENETELMA

Taman tutkimuksen aineisto on kerétty kahdella verkkokyselylomakkeella (kts. liite 1 ja liite
2), jotka laadittiin Tampereen yliopistossa saatavilla olevan E-lomake-verkko-ohjelmiston
avulla (https://elomake3.uta.fi). Toinen kyselylomakkeista suunnattiin yrityksille, joilla on
vendjankielisia asiakkaita ja toinen yrityksille, joilla ei ole vendjankielisia asiakkaita. Naista
ensin mainitun lomakkeen tayttajat ovat tutkimuksen varsinainen kohderyhmad, toisen
lomakkeen tarkoitus oli muodostaa vertailuryhmé, jotta olisi mahdollista selvittdd muun
muassa yritysten omia ndkemyksia siitd, miksi joillakin yrityksilla ei ole ven&jankielisia
asiakkaita ja syita sille, miksi vendjankielisia palveluita ei kaikkialla tarjota. Internetissé
suoritettavaan kyselyyn paadyin, koska sen avulla uskoin olevan mahdollista tavoittaa
nopeasti ja kustannustehokkaasti suuri joukko vastaajia. Lomakkeiden laadinnasta vastasin
itse ohjaajani avustuksella, mutta lahtokohtana kaytin kyselylomaketta, jonka Sallamari
Kuusela laati omaa, tamperelaisten museoiden vendjankielistd asiakaspalvelua kartoittavaa
pro gradu -tutkielmaansa varten.

Seuraavaksi muodostin listan yrityksistd, joita tulisin pyytamaan kyselyni informanteiksi.
Aiherajaukseni mukaan kerasin listaan Pirkanmaalla sijaitsevia matkailu-, majoitus- ja
ravintola-alan sek& terveyden-, sairaan- ja kauneudenhoitoalan yrityksid. Muodostin listan
kevaalla 2012 ja etsin listalle yrityksid internetista erilaisilla Google-hakukomennoilla
(esimerkiksi ’ohjelmapalvelut Pirkanmaa’, ’kauneushoitola Pirkanmaa’, ’mokkimajoitus
Pirkanmaa’). Monen yrityksen jaljille p&asin visittampere.fi-sivustolla vierailtuani. Etsin
kunkin yrityksen kotisivuilta séhkdpostiosoitteen, johon voisin pyynnon kyselyn tayttamisesté
lahettdd. Tastd johtuen listani ei kattanut aivan kaikkia tavoittelemiani yrityksia, sill4d osa

yrityksista ei ilmoittanut sahkdpostiosoitettaan missédén. En kuitenkaan halunnut tehda naille
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yrityksille erillistd postikyselyd, silla sen toteuttaminen olisi tullut kalliiksi, ja
vastausprosenttikin olisi todennakdisesti jaanyt verkkokyselyé alhaisemmaksi. Liséaksi on toki
mahdollista, ettd en useista ja laajoista hauista huolimatta 16ytdnyt kaikkia Pirkanmaan
hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailuyrityksid, vaan osa jai minulta syysta tai toisesta
huomaamatta. On my6s mahdollista, ettd kaikki yritykset eivat vield 2000-luvullakaan ole
internetissé.

Ennen varsinaista aineistonkeruuta pilotoin kyselyt siten, ettd pyysin opiskelutovereitani
ja lahipiiridni tayttdmaan vahintadn toisen lomakkeista ja kommentoimaan, miten lomakkeita
voisi vield parantaa. Lopuksi pyysin kahta todellista palvelualan yritystd, joiden omistajiin
minulla oli ennestdén kontaktit, tdyttamé&an lomakkeet aivan kuten oikeassa tilanteessa ja
antamaan parannusehdotuksia.

Toukokuun puolivalissa vuonna 2012 l&hetin yhteensa 325 yritykselle sdhkopostiviestin,
jossa pyysin tayttamaan verkkokyselylomakkeen. Ohjeistin valitsemaan lomakkeen sen
mukaan, onko yrityksella vengjankielisid asiakkaita vai ei ja annoin vastausaikaa kaksi
viikkoa. Mainitsin viestissg, ettd vastaukset tulevat tutkimuskayttoon. Ensimmaiselld
kierroksella vastaajien maara jai hyvin vaatimattomaksi — molempien lomakkeiden yhteen
laskettu vastaajamadra oli runsas kolmekymmenta — joten lahetin keséakuun alussa samoille
yrityksille muistutusviestin ja pyysin, ettd kyselyn tayttéaisivat ne yritykset, jotka eivét vield
olleet osallistuneet. Vastausaikaa annoin taas kaksi viikkoa, ja méaréajan umpeuduttua olin
saanut 65 vastausta yrityksilta, joilla on vendjankielisia asiakkaita ja 17 vastausta
verrokkiryhmalta eli yrityksilta, joilla ei ole vendjankielisia asiakkaita. Naiden kahden
vastauskierroksen vélissd en endd tehnyt mitddn muutoksia lomakkeisiin, jotta lomakkeet
olisivat kaikille vastaajille samanlaiset.

Kahdelle eri vastaajaryhmalle suunnattujen lomakkeiden siséllot poikkesivat hieman
toisistaan kyselyjen erilaisen luonteen ja tarkoituksen vuoksi, mutta molemmissa lomakkeissa
oli ladhes yksinomaan strukturoituja kysymyksia eli olin antanut niihin valmiita
vastausvaihtoehtoja. Liséksi joidenkin kysymysten yhteydessd oli “kommentteja”-laatikko,
johon oli mahdollista tdsment&é tai perustella kyseiseen kysymykseen antamaansa vastausta
tai muuten kommentoida kysymyksen aihepiirid. Viimeisend kummassakin lomakkeessa oli
kysymys, jonka 12 véittdm&an vastaajan piti valita viisiportaiselta asteikolta parhaiten
yrityksen asennoitumista kuvaava vaihtoehto.

Vastausten analyysimenetelména kaytetddn luokittelua, siis sekd maéarallisen ett4
laadullisen tutkimuksen keinoja, mutta tutkimusote on silti enemmaéan kvalitatiivinen kuin

kvantitatiivinen aiheen ja tutkimusongelmien luonteesta johtuen: kysymyshén on yritysten
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kaytanndista ja asennoitumisesta seka jossain maarin myods mielipiteista eika tarkoitus ole
pyrkid aineiston tilastolliseen edustavuuteen. Analyysiosiossa kysymyksiin saatuja vastauksia
havainnollisestaan taulukoin ja luvuin, mutta viime kadessa siséllonanalyysi on laadullista,

silla tutkimuksen tavoitteena on tulkita varsinaista lukujen takana olevaa tietoa.

5.2. TUTKIMUSAINEISTON ESITTELY

Kyselyyn saamani vastaukset tallentuivat suoraan E-lomakkeen tietokantaan. E-lomake-

ohjelmistosta vastaukset voi saada kayttoonsa helposti suoraan muun muassa Exceliin.
Selvyyden vuoksi olen nimennyt kéyttamani kyselylomakkeet seuraavasti: Yritykset,

joilla on vendjénkielisid asiakkaita, tayttivdat lomakkeen nimeltd “lomake 1”. Yritykset, joilla

ei ole vendjankielisid asiakkaita, tayttiviat lomakkeen nimeltd “lomake 2.

Taulukko 1. Lomakkeen 1 vastaajien maarat toimialoittain

vastausten

toimiala madra

hotelli tai huoneistohotelli 19
kauneus-, hyvinvointi- tai spa-hoitola tms. 2
kauneusklinikka 0
kylpyla tai kylpyla-hotelli 2
maatilamatkailuyritys 0
matkailun ohjelmapalveluyritys 11
mokkivuokrausyritys tai muu majoitusliike 18
ravintola tai muu ravitsemisliike 18
terveyden- tai sairaanhoitopalveluita tarjoava yritys 6
muu toimiala 4

Taulukossa 1 on esitetty lomakkeen 1 vastaajaméérat toimialoittain. Vastauksessaan
useamman eri toimialan oli merkinnyt 13 yritystd. Niiden joukossa oli kaksi vastaajaa, jotka
valitsivat sekd vaihtoehdon “kauneus-, hyvinvointi- tai spa-hoitola” ettd vaihtoehdon
“terveyden- tai sairaanhoitopalveluita tarjoava yritys”. Yksi yritys valitsi vaihtoehdot "hotelli
tai huoneistohotelli”’, “ravintola tai muu ravitsemisliike” ja “kylpyld tai kylpyldhotelli”.
Kaikista yleisimpid olivat yritykset, jotka yhdistdvét tarjonnassaan sekd majoitus- ettéd
ravintolapalveluita tai majoitus- ja ohjelmapalveluita. Lomakkeen 1 vastaajissa runsaimmin

olivat edustettuina majoitus- ja ravintolapalveluita tarjoavat yritykset (65 yrityksesta 35
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tarjoaa majoituspalveluita joko padasiallisesti tai muiden palveluiden rinnalla). ”Muu
toimiala” -vaihtoehdon valinneista neljastd yrityksestd yksi oli kauppa, yksi tila- ja
viestintdpalveluita tarjoava yritys, yksi valtion budjettirahoituksella toimiva erityisliikelaitos

ja yksi kesaisin auki oleva leirintdalue. Yksi yritys ei ilmoittanut toimialaansa lainkaan.

Taulukko 2. Lomakkeen 1 vastaajayritysten koko

yrityksen koko maara
mikroyritys (1-9 hl6) 41
pieni (10-49 hlo) 12
keskisuuri (50-249 hlo) 8
suuri (250- hlo) 3
el vastausta 1
yhteensa 65

Taulukossa 2 on esitetty lomakkeen 1 tayttdneiden yritysten koko. Vastaajista 41 eli ehdoton
enemmistd ilmoitti olevansa mikroyrityksid, mik& oli odotettavissa, kun ottaa huomioon
kyselyyn osallistuneiden  yritysten luonteen;  mikroyrityksistd suurin  osa  oli
ohjelmapalveluyrityksia, mokkivuokrausfirmoja ja ravintoloita. Pienistd yrityksista kaksi oli
terveyden- ja sairaanhoitoalan yrityksid, mutta suurin osa ravintoloita tai hotellin ja ravintolan
yhdistelmi&. Keskisuuret yritykset edustivat enimmakseen ravintoloita ja hotelleja; joukossa
oli myos kaksi terveyden- tai sairaanhoitopalveluita tarjoavaa yritysta seka yksi kylpyla tai
kylpyla-hotelli. Suurista yrityksistd odotetusti kaksi oli hotelleja ja yksi valtion
budjettirahoituksella toimiva erityisliikelaitos.

Taulukko 3. Lomakkeen 1 vastaajayritysten vengjankielisten asiakkaiden maara vuonna
2011

yli kymmenen joka péiva 1
joitakin kymmenia joka viikko 2
joitakin kymmenia joka kuukausi 13
alle 100 koko vuonna 19
vain muutama koko vuonna 29
ei vastausta 1
yhteensa 65
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Kuten taulukosta 3 voidaan havaita, suurimmalla osalla lomakkeen 1 vastaajayrityksista (29
vastaajalla) oli ollut vuonna 2011 vain muutama vengjankielinen asiakas. Tulos saattaa
tarkoittaa sité, etteivat Tampere ja Pirkanmaa ole ainakaan vield venélaisturistien suuressa
suosiossa tai toisaalta sitd, ettd vendjankieliset matkailijat eivat syysta tai toisesta ole
I0yténeet yrityksia, jotka kyselyyn vastasivat. Toisaalta kyselyyn osallistui luonteeltaan hyvin
erilaisia yrityksia, joilla on oletettavasti erilaisia asiakkaita: toisissa paikoissa kéydaan
harvemmin, mutta saatetaan kuluttaa Kkerralla huomattava summa rahaa, toisten yritysten
palveluita tarvitaan useammin, mutta kerralla kdytettava rahasumma voi olla pienikin.
Vaihtoehdon ”yli kymmenen joka paiva” valitsi vain yksi yritys, joka ilmoitti
toimialakseen kaupan alan ja kookseen mikroyritys. Vastaajista yksi ei ilmoittanut
vendjankielisten asiakkaidensa maaréé lainkaan. Joitakin kymmenia vendldisasiakkaita joka
viikko on puolestaan eraalla pienellda hotellilla sekd eraalla keskisuurella ravintolalla.
Vaihtoehdon ”joitakin kymmenid joka kuukausi” valinneet yritykset olivat lahinné hotelleja ja
ravintoloita, mukaan mahtui myos yksi kylpyléa tai kylpyla-hotelli. Alle sata venélaisasiakasta
vuonna 2011 oli vieraillut p&dasiassa erilaisia majoituspalveluja tarjoavissa yrityksissa seka
ravintoloissa. Mukaan mahtui myds muutama matkailun ohjelmapalveluyritys. Kaikkein
vahiten venéldismatkailijoita oli ollut mokkivuokraus- ja ohjelmapalveluyrityksilla ja
ravintoloilla seka terveyden- tai sairaanhoitopalveluita tarjoavilla yrityksilla. Yrityksen koolla

ei ndyttanyt olevan mitéén selvéa yhteyttd venaldisasiakkaiden méarén kanssa.

Taulukko 4. Lomakkeen 2 vastaajien maarat toimialoittain

vastausten
toimiala maara
hotelli tai huoneistohotelli

kauneus-, hyvinvointi- tai spa-hoitola tms.

kauneusklinikka

kylpyla tai kylpyla-hotelli

maatilamatkailuyritys

matkailun ohjelmapalveluyritys

mokkivuokrausyritys tai muu majoitusliike

ravintola tai muu ravitsemisliike

terveyden- tai sairaanhoitopalveluita tarjoava yritys

N R w & | R o O R R

muu toimiala

[EEN
\‘

vastauksia yhteensa
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Taulukko 4 osoittaa, kuinka lomakkeen 2 vastaajayritykset edustavat melko tasaisesti lahes
kaikkia vastausvaihtoehdoiksi annettuja toimialoja. Kaksi vastaajaa valitsi vaihtoehdon “muu
toimiala” — toinen tdsmensi olevansa reikihoitola ja toinen “seurakunnan omistama
kurssikeskus, joka tarjoaa oman toiminnan ohella ulkopuolisille asiakkaille majoitus-,
kokous- ja ruokapalveluja resurssien mukaan”. Lomakkeen 2 vastaajissa ei ollut yhtdan

yritystd, joka olisi valinnut useamman kuin yhden toimialan.

Taulukko 5. Lomakkeen 2 vastaajayritysten koko

yrityksen koko maara
mikroyritys (1-9 hl6) 14
pieni (10-49 hlo) 3
keskisuuri (50-249 hlo) 0
suuri (250- hlo) 0
yhteensa 17

Myos lomakkeen 2 vastaajista, kuten taulukosta 5 ndhdaan, ehdoton enemmisto (14 yritystd)
ilmoitti olevansa mikroyrityksia. Talla lomakkeella mikroyritykset olivat lomakkeen 1 tavoin
enimmékseen ohjelmapalvelu- ja mokkivuokrausyrityksid. Loput kolme vastaajayritysta
ilmoittivat olevansa pienid; joukossa oli kaksi ravintolaa ja edelld& mainittu seurakunnan

kurssikeskus.
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6. VENAJANKIELISET PALVELUT
PIRKANMAALAISISSA HYVINVOINTI- JA
TERVEYDENHOITOMATKAILUYRITYKSISSA

Aineiston analyysi etenee kysymyslomakkeen osio ja kysymys kerrallaan siten, etta jarjestys
noudattaa lomakkeen 1 etenemisjarjestystd. Alalukujen otsikot vastaavat padpiirteittdin
lomakkeen 1 kysymysosioiden nimid. Lomakkeen 2 kysymykset ja niihin saadut vastaukset
kasitellaan lomittain lomakkeen 1 vastausten kanssa, vaikka lomakkeen 2 kysymysten sisélto
ja jarjestys hieman poikkeavatkin lomakkeesta 1. Lomakkeesta 2 on valittu analyysiin
mukaan vain sellaiset kysymykset, joiden vastaukset ovat merkityksellisia vertailun kannalta.
Molemmat kysymyslomakkeet 16ytyvat tutkielman lopusta luvusta 8 (Liitteet).

Vastausten analyysissa yritysten antamia vastauksia vertailtiin seuraavan luokittelun
mukaisesti: 1) mikro- ja pienet yritykset (53 yritystd) vs. keskisuuret ja suuret yritykset (11
yritystd); 2) majoitus- ja ravitsemispalveluita tarjoavat yritykset (49 yritystd) vs. terveyden- ja
kauneudenhoitopalveluita tarjoavat yritykset (6 yritystd); 3) yritykset, joilla oli vuonna 2011
vahintdan joitakin kymmenid vendldisasiakkaita joka kuukausi (16 yritystd) vs. yritykset,
joilla oli samana vuonna alle sata tai vain muutama ven&jénkielinen asiakas (48 yrityst4).
Luokittelu néihin ryhmiin tehtiin niiden kysymysten kohdalla, joissa se Kkatsottiin
tarpeelliseksi.

Venégjankielisilld asiakkailla tarkoitetaan tassé tutkielmassa paitsi etnisia venalaisia myos
muita kansallisuuksia, jotka kayttavat vendjad asiointikielenddn (esimerkiksi osa Baltian
maiden kansalaisista). Venaldisesta kulttuurista puhuttaessa tarkoitetaan lahinnd Euroopan

puoleisen Vendjan valtakulttuuria.
6.1. VENAJANKIELISET PALVELUT

Lomakkeen 1 ensimmaisessa osiossa kartoitettiin, millaisia vengjankielisid palveluita tai
materiaaleja on tarjolla niissa yrityksissa, joilla on venéjankielisia asiakkaita. Lomakkeessa 2
sama 0sio on jarjestyksessaan toinen.

Vastausten analyysissa kukin lomakkeen 1 kysymyksistd on oman alaotsikkonsa alla.
Otsikot on muotoiltu kysymysten siséltdd vastaaviksi, ja itse kysymykset on esitetty

kursiivilla ennen vastausten kasittelya.

38



6.1.1. Yritysten vengjankieliset palvelut tai materiaalit

Lomakkeen 1 ensimmaisen osion kysymys numero 4 kuuluu:

4. Mita venajankielisia palveluita tai materiaaleja yrityksenne talla
hetkell& tarjoaa? (Vaihtoehdoista voi valita useita.)

Taulukko 6. Lomakkeen 1 vastaajien tarjoamat venajankieliset palvelut tai

materiaalit
palvelu tai materiaali vastausten
Ikm %
ei mitaan palveluja tai materiaalia venajaksi 23 17,42
internetsivut 22 16,67
omat painetut esitteet 12 9,1
muu  kirjallinen  materiaali  paikan paalla, esim. 12 91
opastuskyltit, kirjalliset ohjeistukset tms.
suullinen asiakaspalvelu paikan paalla asiakkaan saavuttua 10 7,58
yrityksen tiloihin (ensikontakti)
ruoka- ja/tai juomalistat 10 7,58
hinnastot 9 6,81
suullinen asiakaspalvelu sen toiminnan aikana, jota varten 8 6,06
asiakas on saapunut (esim. luontoaktiviteetin, ruokailun,
la&karin vastaanoton tms. aikana)
muu palvelu tai materiaali 8 6,06
séhkdpostien tai muiden kirjallisten viestien vaihto 7 5,3
asiakirjojen kaannokset 6 4,55
suullinen asiakaspalvelu puhelimessa 5 3,79

Vastaajien kommentteja (esimerkiksi millainen muu palvelu tai materiaali):

”Majoitustilojen turvallisuusohjeet ovat vendjiksi.” (hotelli tai huoneistohotelli)

”Suullista palvelua on saatavana osan aikaa, venildisten sesonkina, uusivuosi /
loppiainen.” (hotelli ja ravintola)

”Vendjankielinen palvelu pitéa etukateen tilata — meill& on yksi vendjénkielinen
opas, joka tekee keikkoja silloin kun asiakkaat eivat puhu muuta kuin vengjaa.”
(ohjelmapalveluyritys)

Taulukossa 6 nékyy vastausvaihtoehdon perdssd sen valinneiden yritysten lukumaaré.
Lomakkeen 1 vastaajayrityksistd 22 on venéjénkieliset kotisivut, mika tekee internetsivuista
yleisimman vendjankielisen palvelun kyselyyn vastanneiden yritysten keskuudessa. Muita

palveluita oli yritysten valikoimissa vain vahén: esitteitd vendjaksi oli 12 yritykselld, muita
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kirjallisia materiaaleja (esimerkiksi kylttejd, ohjeistuksia) samoin 12 vastaajalla, mutta
esimerkiksi sahkopostien vaihtoa vendjaksi pystyy kdymé&an vain seitsemén yritysta. Kaikista
vihiten rukseja tuli kohtaan “suullinen asiakaspalvelu puhelimessa”, sen valitsi viisi yritysta.
Kaikkiaan 23 vastaajaa ruksasi vaihtoehdon ”ei mitddn palveluja tai materiaalia vendjaksi”.
Tama tarkoittaa sitd, ettd lahes kolmannes vastaajayrityksista ei palvele asiakkaitaan venajaksi
sen paremmin Kkirjallisesti kuin suullisestikaan, mutta siita huolimatta heilld k&vi edes
muutamia venalaisia asiakkaita vuonna 2011.

Kun tarkastellaan erikseen suurempia ryhmid “majoitus- ja ravitsemispalveluita tarjoavat
yritykset” ja “terveyden- ja kauneudenhoitopalveluita tarjoavat yritykset” huomataan, ettd
ensin mainitussa ryhméassa tarjolla on l&hinnd kotisivujen vendjankielisia versioita (19
vastaajalla) sek& jonkin verran omia painettuja esitteitd. Tassa ryhméssd kymmenen yritysta
kertoi, ettd heilla vendjankielinen asiakas saa paikan péalle saapuessaan suullista palvelua
aidinkielelladn. Naistd yrityksista kahdeksalla on tarjolla hyvin laaja valikoima
vengjankielisia palveluita (4-8 erilaista palvelua). Toisaalta timan ryhmén vastaajista 18 ei
ole mitddn palveluita vengjaksi. Jalkimmadisessd ryhmadssé internetsivut on vain kahdella
yrityksella. Nailla samoilla kahdella yritykselld on hyvin runsaasti muitakin palveluita
vendjaksi (internetsivujen ja painettujen esitteiden seka hinnaston liséksi muun muassa
monipuolista suullista asiakaspalvelua, liséksi toinen yritys tarjoaa myds asiakirjojen
kaannoksid), kun taas loput tdmé&n ryhmaén yrityksistd eivat tarjoa mitddn palveluita tai

tarjoavat hyvin niukasti:

”Joistakin l4ddkkeistd on vendjinkieliset ohjeet” (terveyden- tai sairaanhoitoalan
yritys, jolla ei ole mitddn muita palveluita venajaksi)

”Suomenkielinen esite on kadnnetty vendjaksi siséltden toimenpiteiden
kuvauksen ja hinnaston.” (terveyden- tai sairaanhoitoalan yritys, jolla ei ole
mitaan muita palveluja venajaksi)

”Suomalaisen ravintolisia valmistavan yrityksen tuote-esitteet [on kaannetty
vendjédksi]” (terveyden- tai sairaanhoitoalan yritys, jolla ei ole mitddn muita
palveluja vengjaksi)

Vaikuttaa siis silta, ettd toimialalla ei ole vaikutusta palveluiden tarjontaan, ja jos jollakin
yritykselld on ylipaataan jotain venajankielista palvelua, sitd tarjotaan monessa eri muodossa.
Myoskaan koon mukaan ryhmiin jaettuina (mikro- ja pienet yritykset seké keskisuuret ja
suuret yritykset) vastaajien valilla ei ollut suuria eroja, joten nayttéisi silta, etta yrityksen
koolla ei ole yhteyttd vendjankielisten palveluiden tarjoamiseen: molemmista ryhmista I0ytyi
niitd, joilla ei ole mitdan palveluita tarjolla seka niit4, joilla on runsaasti erilaisia palveluita.

Sama ilmid on havaittavissa, kun vertaillaan ryhmid vendgjankielisten asiakkaiden mé&érén
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perusteella: tarjottavien palveluiden mééara ei ollut sitd suurempi, mitd enemman yrityksessa
oli vieraillut vengjankielisia asiakkaita.

Myos lomakkeessa 2 Kkartoitettiin, onko vendjankielisid palveluita tarjolla niissa
yrityksissa, joilla ei ole vendjankielisia asiakkaita — palveluitahan voisi olla, vaikka asiakkaat
eivét olisi yritysta l0ytaneet. Lomakkeessa 2 kyseista asiaa selvitetadn kysymyksellda numero
7. Seitseméstatoista vastaajayrityksesté vain kahdella on olemassa jotain materiaalia venajéksi
(erdalla mokkivuokrausyritykselld mainos majoituspalveluiden hakusivustolla ja erédalla
ohjelmapalveluyritykselld mainos oman alansa lehden vendjénkielisessa versiossa), muut

yritykset valitsivat vastausvaihtoehdon ei mitdédn palveluja tai materiaalia venéjaksi”.

6.1.2. Venajankielisen palvelun toteutusmuodot ja keinot

Lomakkeen 1 seuraava kysymys kuuluu:

5. Milla keinoin vengjankielinen asiakaspalvelu paikan paalla
yrityksessanne on jarjestetty? (Vaihtoehdoista voi valita useita.)

Taulukko 7. Lomakkeen 1 vastaajien vendjankielisen palvelun toteutusmuodot ja keinot.

palvelun toteutusmuoto tai keino vastausten

Ikm %
saatavilla on kirjallista materiaalia (esim. ohjeistuksia) 26 23,64
venajaksi
vendjankielista  asiakaspalvelua ei tarvita, koska 23 20,91

vendjankieliset asiakkaat parjaavat jollain muulla kielelld
(esim. englannilla)

yrityksemme ei tarjoa mitéddn palveluja tai materiaaleja 18 16,36
vengjaksi

yritykselld on tarvittaessa kaytettavissa vendjan tulkki tai 16 14,55
kaantaja

henkilékunta / osa henkilékunnasta osaa venajaa 14 12,73
paikan paalla on opastuskyltteja tms. vendjaksi 9 8,18
muu keino 4 3,64

Taulukko 7 havainnollistaa, kuinka lomakkeen 1 vastaajayrityksissa venéjankielisen palvelun
paépaino, jos palveluita ylipdataan tarjotaan, on Kirjallisissa materiaaleissa. Vain 14 yritysta
ilmoitti, ettd henkilokunnasta véhintdan joku puhuu vendjaa, 16 vastaajaa puolestaan valitsi
vaihtoehdon yritykselld on tarvittaessa kaytettavissa vendjan tulkki tai k&antgjad”. Nama
viimeksi mainitut yritykset olivat valtaosaltaan ohjelma- ja majoituspalveluyrityksida, mutta

joukossa oli myds kolme terveyden- tai sairaanhoitopalveluita tarjoavaa yritystd. Iso osa
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vastaajista (23 yritystd) oli sitd mieltd, ettd ”vendjankielista asiakaspalvelua ei tarvita, koska
vengjankieliset asiakkaat pérjadvat jollain muulla kielelld (esim. englannilla)”. Nama4 yritykset
eivat kuitenkaan yllattden olleen samoja, jotka edellisessa kysymyksessa vastasivat, ettei
heilld ole mitdan palveluja tai materiaaleja vendjéksi. Pdinvastoin, ldhes kaikilla tdmén
vastausvaihtoehdon valinneista on tarjolla palveluita, joillakin jopa melko laaja valikoima,
mutta monella vahintdan internetsivut. Osa yrityksistd on siis ehka kokenut varautuneensa
“turhaan” vendjankielisten asiakkaiden tuloon. Naista yrityksista suurimmalla osalla oli
vuonna 2011 vain muutama vendjankielinen asiakas, mutta mukana oli my0ds niita, jotka
ilmoittivat asiakkaita olleen joitakin kymmenid kuukausittain tai jopa viikoittain. Kun
tarkastellaan toimialan mukaan tehtya luokittelua, em. vastausvaihtoehto korostui ryhméssé
“majoitus- ja ravitsemispalveluita tarjoavat yritykset”: tdmé vahvistaa tyon teoriaosuudessa
esille tuotua ajatusta, ettd majoitusliikkeessa tai ravintolassa usein vahéinenkin asiakkaan
vieraan kielen taito voi olla riittava.

Vastaajayrityksistd kaksi kommentoi, ettd vendjankielistd asiakaspalvelua tarvittaisiin,
mutta talla hetkelld on pakko tulla toimeen péadasiassa englannilla. Oman kokemukseni
mukaan nykyaan Vendajalla monet nuorempien sukupolvien edustajat osaavat jo varsin hyvin

englantia, mutta keski-ikaisista harvempi péarjaa silla.
6.1.3. Vendgjankielista asiakaspalvelua tarjoavien

tyontekijoiden tausta

Seuraava lomakkeen 1 kysymys oli kohdistettu niille yrityksille, joissa ven&jankielinen

asiakas saattoi saada palvelua omalla &idinkielell&&n:

6. Jos yrityksessdnne tyoskentelee vendjankielista suullista tai
kirjallista asiakaspalvelua tarjoavia henkil@itd, ovatko he suomalais-
vai ulkomaalaistaustaisia (esim. venalais- tai virolaistaustaisia)?

Niissa yrityksissd, joissa ylipaataan tarjotaan venajankielista asiakaspalvelua, vendjaa osaavat
tyontekijat ovat useimmiten ulkomaalaistaustaisia (13 yritystd). Yksi tdmén vaihtoehdon
valinneista, erés hotelli, tosin kommentoi, ettd vendjad osaavat tyontekijat ovat siivoojia
eivatkd siis varsinaisesti tyoskentele asiakaspalvelutehtdvissd. On syytd olettaa, ettd
mahdollisesti monen muunkin vastaajan kohdalla on sama tilanne. Suomalaistaustaisia
vendjankielista asiakaspalvelua tarjoavia tyontekijoita oli kuudessa yrityksessd. Saman verran
oli yrityksia, joissa vendjéksi palvelevat tyontekijat ovat sek& suomalais- ettd

ulkomaalaistaustaisia.
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6.1.4. Vendajankielisten palveluiden puuttuminen

Seuraavaksi lomakkeessa 1 kysyttiin syita sille, miksi vendjénkielisia palveluita ei kaikissa
yrityksissa tarjota:

7. Jos yrityksenne ei tarjoa venajankielisia palveluita, miksi tarjontaa

ei ole?
Tahan avoimeen kysymykseen vastasi 26 yritystd, joista suurin osa (11 vastaajaa) perusteli

vendjankielisten palveluiden puuttumista silld, ettd heidan venéléiset asiakkaansa ovat tahén

mennessé osanneet esimerkiksi englantia riittdvan hyvin tullakseen sill& toimeen:

”Ei ole vield tullut eteen sellaista matkailijaa/seuruetta, jossa ei osattaisi puhua
englantia tai esim. saksaa, niin etté asiat hoituvat.” (ravintola)

”Ei ole vield tarvittu, koska venéldisistd asiakkaista on tdéhdn mennesséa aina joku

osannut englantia.” (mokkivuokrausyritys)
Néiden vastausten perusteella isossa osassa yrityksista nayttdaa olevan vallalla ajattelumalli,
etta jos kerran venéldiset osaavat hieman vaikkapa englantia, yritysten ei tarvitse panostaa
venaldisille heidan didinkielellddn tarjottavaan palveluun. Tietenkin monet englantia tai
saksaa opiskelleet vendldiset ovat ylpeitd saadessaan kayttaa kieltd tosielamén tilanteissa.
Oma ja opiskelijakollegoideni kokemus on kuitenkin, ettd myos auttavasti englantia puhuvat
vendldiset matkailijat vaihtavat kielen helpottuneina vengjaan, jos heille sellainen
mahdollisuus tarjotaan. Liséksi pitdd muistaa, ettd jos yritys kokee “asioiden hoituvan”,
saattaa se vaatimattomimmillaan tarkoittaa, ettd toinen tai molemmat osapuolet osaavat vain
muutaman yksittdisen sanan jotakin yhteistd kieltd. Télloin voi pohtia, kuinka “oikeutettu”
syy se on olla tarjoamatta laajemmin laadukkaita kielipalveluita. Toisaalta joillakin
toimialoilla tdimé saattaa olla ihan riittavaa kielitaitoa.

Muita yleisida syita vengjankielisen palvelun puuttumiseen olivat yrityksen resurssien

puute (viidessa vastauksessa), kysynnan vahaisyys (neljassa vastauksessa) sekéa

ammattitaitoisen ja samalla ven&jaa osaavan henkilokunnan puute (neljéssé vastauksessa):

”Pienelld perheyritykselld ei ole ollut taloudellisesti mahdollista palkata
vendjédnkielisti tarjoiluhenkil6kuntaa.” (hotelli, ravintola & kylpyl4)

”Ei ole niin paljon kysyntd4, ettd tarvitsisi palvelua vendjaksi.” (ravintola)

”Ei ole ollut sopivaa hakijaa. Suomalaiset hakijat eivét osaa vendjad, venalaiset
hakijat eivit osaa suomea.” (hotelli tai huoneistohotelli)

Sama kysymys esitettiin lomakkeen 2 vastaajille. He perustelivat vendjankielisten palveluiden

puuttumista muun muassa seuraavasti:
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”Kielen osaamattomuus, oletus ettd useimmiten myds vendldiset puhuvat
nykyéan englantia.”

”Kysyntad ei ole venajan kielella.”

”--- henkil6kunnastamme vain yksi puhuu vendjada, joten kaytannon
asiakaspalvelu tuottaa ongelmia. Kokemuksiemme mukaan venélaiset asiakkaat
my6s vaativat meiltd enemmain ty6td muihin ulkomaisiin asiakkaisiin
verrattuna.”

”Vendldiset eivat ole erityisen kiinnostava segmentti tyoldytensd takia, ts.

ilmankin on pérjatty ihan hyvin. Toki potentiaali on meill&kin tunnistettu.”
Vastauksissa toistui, ettd joko kysyntéa vendjankielisille palveluille ei ole tai vaihtoehtoisesti
yrityksessa ei ole ainakaan télla hetkelld yhtdén tyontekijad, joka voisi tarjota palvelua
vendjaksi. Hieman yllattden jopa kaksi yritystd kommentoi, ettd venaldiset ovat asiakkaina

niin vaativia, ettd heidan palvelemiseensa venéjéksi ei sen vuoksi panosteta erityisesti.
6.1.5. Vengjankielisten palveluiden luominen tai kehittaminen

Lomakkeen 1 ensimmaéisen osion viimeinen kysymys koostui kahdesta osasta:

8. Onko yrityksellanne suunnitelmissa luoda venajankielisia palveluita

tai parantaa niiden maaraa ja saatavuutta? Kuvailkaa, millaisia

vendjankielisia palveluita yrityksenne aikoo luoda tai milla keinoin

kehittéa niita tai perustelkaa, miksi ette aio ryhtya edella mainittuihin

toimenpiteisiin.
Vastaajista 27 eli noin 41 prosenttia ilmoitti, ettd heidan yrityksessddn aiotaan luoda tai
kehittad vengjankielisid palveluita. Suunnitelmissa oli ainakin esitteiden, mainosten ja
nettisivujen k&annoksid seka ruokalistoja, ohjeistuksia ja muita kirjallisia materiaaleja
vendjaksi. Naistd yrityksistd suurella osalla (17 vastaajaa) on jo valmiiksi olemassa edes
joitakin vendjankielisia palveluita, joillakin hyvinkin laajasti. Tamén perusteella voitaneen
sanoa, ettd tietyt yritykset kiinnittdvat todella paljon huomiota vendjankielisten asiakkaiden
palvelemiseen heidan didinkielelladn, kun taas joillekin yrityksille vengjankielisten
palveluiden tarjoaminen ei ole lainkaan tarkeaa tai ajankohtaista.

Erds matkailun ohjelmapalveluyritys mainitsi vastauksessaan, ettd he rakentavat
taydellisesti varusteltua huvilaa, jota he aikovat muiden palveluiden ohella ryhtya
vuokraamaan venaldisille. Kahdesta yrityksestd vastaaja kertoi, ettd heilld aiotaan opiskella
vendjan kieltd. Eréds hotelli vastasi, ettd he aikovat tulevaisuudessa tarjota hoitopaketteja
yhteistyossa sairaalan kanssa, ja yhdestd terveyden- tai sairaanhoitopalveluita tarjoavasta
yrityksestd vastattiin, ettd he aikovat osallistua kuntien jarjestamiin terveyspalvelujen vientia

edistaviin projekteihin.
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Yrityksista 13 ilmoitti, ettei heilld aiota ryhtya toimiin vendjankielisen palvelun lisdédmiseksi
tai kehittdmiseksi. Tata perusteltiin lilan pienelld kysynnalld ja vendldisasiakkaiden muiden
kielten osaamisella. Vastausvaihtoehdoksi tarjottiin myds “en osaa sanoa”, ja sen valitsi jopa
25 yritystd. Tama Kkielii siitd, ettd monessa pirkanmaalaisessa hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailuyrityksessd ei ehka vield ole huomattu venédldisten potentiaalia
asiakkaina eik&d pohdittu, miten tata asiakasryhmaa voisi parhaiten palvella. Téssa
avainasemassa on tietenkin kieli sek& lahes yhta tarkeand asiana kulttuurintuntemus.

Myos lomakkeen 2 vastaajayrityksiltd kysyttiin vendjankielisen palvelun tulevaisuudesta.
Vain kolme eli alle viidennes kyseisen lomakkeen vastaajista ilmoitti, ettd heidén
yrityksessadn aiotaan luoda tai kehittdd vengjankielisia palveluita. Jopa seitsemén yritysta
valitsi vastausvaihtoehdon “en osaa sanoa”, eli tdmank&an lomakkeen tayttaneista yllattavéan
moni ei ole ilmeisesti ainakaan viela tullut ajatelleeksi, kuinka potentiaalisen asiakasryhmén
he ehk& menettavat vendjankielisten palveluiden puuttumisen vuoksi. Yhtd moni eli seitseman
yritysta ilmoitti, ettei palveluiden luomiseksi tai kehittdmiseksi ole suunnitteilla mitdéan
toimenpiteita.

6.2. VENAJANKIELISET ASIAKKAAT

Lomakkeen 1 toisessa osiossa selvitettiin tarkemmin vastaajayritysten vengjankielisten
asiakkaiden vieraiden kielten osaamista. Liséksi Kkartoitettiin yritysten asennoitumista
vendjankielisen palvelun tarjoamiseen niille aidinkieleltddn vendlaisille asiakkaille, jotka

puhuvat vendjan liséksi jotain muuta kielta.

6.2.1. Vendgjankielisten asiakkaiden puhutun vieraan kielen

taito

Lomakkeen 1 toisen osion ensimmadinen kysymys kuuluu:

9. Kuinka suuri osa yrityksenne vendjankielisista asiakkaista pystyy
asiakaspalvelutilanteessa itse tuottamaan puhetta jollain muulla
kielella kuin vengjéksi (esim. englanniksi, suomeksi)?
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Taulukko 8. Lomakkeen 1 vastaajayritysten vendjankielisten asiakkaiden

puhutun vieraan kielen taito.

vierasta kieltd puhuu vastausten | o
maara

l&hes kaikki tai kaikki 22 33,85

suurin osa 21 32,31

noin puolet 12 18,46

vain pieni osa 10 15,38

ei juuri kukaan tai ei kukaan 0 0

Kysymykseen 9 saatuja vastauksia havainnollistaa taulukko 8. Sen mukaan lomakkeen 1
vastaajayrityksista 22 ilmoitti, ettd heidédn vendjankielisista asiakkaistaan lahes kaikki tai
kaikki puhuvat vengjan lisdksi jotain muuta kieltd. T&ss& vastaajaryhmassa olivat melko
tasaisesti edustettuina kaikki toimialat. Huomionarvoista on, ettd kun tarkastellaan néissé
yrityksissa tarjolla olevia vendjankielisia palveluita, huomataan, ettd puolet néista yrityksista
ei tarjoa mitd&n palveluita vengjaksi ja lopuilla oli tarjolla Idhinnd vain internetsivujen
vendjankielisia versioita, jolloin vengjankielisten asiakkaiden on pakko pérjata jollain muulla
kielella.

Toimialan perusteella tehdyssa luokittelussa majoitusliikkeet ja ravintolat -ryhméssé
yleisimmat vastaukset olivat “suurin osa” ja ”ldhes kaikki tai kaikki”. Toisaalta
majoitusliikkeet ja ravintolat -ryhméssé vastausten hajonta oli suurempaa kuin ryhmassé
“terveyden- ja kauneudenhoitoalan yritykset”: tdmén ryhmén yrityksistd vain yksi valitsi
vaihtoehdon “vain pieni osa”. Tdmaé tulos tuntuu olevan ristiriidassa sen kanssa, mitd taman
tutkielman teoriaosuudessa pohdittiin eli ettd juuri ndissad yrityksisséd vendjankielisten
asiakkaiden véhdinen vieraiden Kielten osaaminen ei ehka riittdisi toimeen tulemiseksi.
Toisaalta talla ja seuraavalla kysymyksella ei pyritty selvittdmaan, asioivatko vendjankieliset
asiakkaat vierailla kielilld yrityksissd vaan ainoastaan sitd, osaavatko he yritysten kokemuksen
mukaan vieraita kielia ylipaataan.

Kun tarkastellaan vendjankielisten asiakkaiden puhutun vieraan kielen taitoa yritysten
koon mukaan tehdyn luokittelun perusteella, havaitaan, ettd keskisuurten ja suurten yritysten
vastaajat valitsivat kaikkia vastausvaihtoehtoja. Sama tapahtui ryhmassid mikro- ja pienet

yritykset. N&in ollen isojen ja pienten firmojen venéjénkielisten asiakkaiden puhutun vieraan
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Kielen taidoissa ei ndytd olevaan mitddn eroavaisuuksia. Vaihtoehtoa ei juuri kukaan tai ei

kukaan” ei valinnut yksikdan yritys.
6.2.2. Venajankielisten asiakkaiden kuullun vieraan kielen

taito

Kysymys 10 jatkaa saman osa-alueen, vendjankielisten asiakkaiden vieraiden Kkielten

osaamisen kartoittamista lomakkeen 1 vastaajayrityksissa:

10. Kuinka suuri osa yrityksenne vengjankielisista asiakkaista
ymmartaa asiakaspalvelutilanteessa puhetta jollain muulla kielella
kuin venajaksi (esim. englanniksi, suomeksi)?

Taulukko 9. Lomakkeen 1 vastaajayritysten venajankielisten asiakkaiden kuullun

vieraan kielen taito.

vierasta kieltd ymmartaa vastausten %
maara

l&hes kaikki tai kaikki 24 36,92

suurin osa 16 24,62

noin puolet 16 24,62

vain pieni osa 7 10,77

ei juuri kukaan tai ei kukaan 2 3,08

Taulukossa 9 ovat esitettyind kysymyksen 10 vastaukset, jotka ovat hyvin yhtenevdisia
kysymyksen 9 vastausten kanssa. Seitsemédn vastaajaa valitsi vaihtoehdon “vain pieni osa”
(ravintoloita, mokkivuokrausyrityksid), kaksi puolestaan vaihtoehdon ”ei juuri kukaan tai ei
kukaan” (ohjelma- ja majoituspalveluita tarjonnassaan yhdistavia yrityksid). Terveyden- ja
sairaanhoitoalan yrityksisté kaksi valitsi vaihtoehdon “suurin osa”, yksi vaihtoehdon “noin
puolet” ja yksi vaihtoehdon “vain pieni osa”. Vastaajayrityksistd runsas kolmannes ilmoitti,
ettd ”lahes kaikki tai kaikki heidan vengjénkielisista asiakkaistaan ymmaértavat jonkin muun
kielistd pubetta. Na&istd kaksi oli terveyden- tai sairaanhoitoalanyrityksid, joista
kummallakaan ei ole vendjankielisia palveluita tarjolla.

Vertailu kokoryhmien ja toimialaryhmien mukaan antoi samat tulokset kuin
kysymyksessd 9: Niin suurten kuin pientenkin yritysten vendjénkieliset asiakkaat
ymmarsivat yhtd hyvin vieraita kielid. Toimialojen mukaisessa jaottelussa terveyden- ja

kauneudenhoitoalan yritykset vastasivat tdhan kysymykseen tdsmalleen samoin kuin
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edelliseenkin, eli yhtd lukuun ottamatta kaikissa niissa vierasta kieltd ymmartédéd vahintaan
puolet vendjankelisisté asiakkaista.

Néiden kysymysten tulosten perusteella vaikuttaa siltd, ettd loppujen lopuksi
tutkimukseen osallistuneissa yrityksissa on kysyntdd vendjankielisille palveluille:
kysymyksessa 9 kaksi kolmesta ja kysymyksessd 10 lédhes yhtd moni vastaaja valitsi
vastausvaihtoehdon valiltd “’suurin osa” — “ei juuri kukaan tai ei kukaan”. Tam4 tarkoittaa
sitd, ettd ndin monella yritykselld kuitenkin on vahintdan jonkin verran muita Kielid
osaamattomia vendjankielisid asiakkaita. Lisaksi huomionarvoista on, ettd ndiden yritysten
osuus olisi vieldkin suurempi, jos vaihtoehto ”l&dhes kaikki tai kaikki” olisi ollut valittavissa
yksinddn, silla my6s sen valinneilla yrityksillda on talloin vendldisida asiakkaita, jotka
tarvitsisivat palvelua vengjaksi.

Melko yllattavaltd tuntuu, ettd erot kysymysten 9 ja 10 vastausten valilla eivat olleet
merkittavia, vaikka vieraan kielen ymmaértaminen on yleensd huomattavasti helpompaa kuin
puhuminen. T&ma saattaa olla merkki siitd, ettd yrityksissa ei ole ainakaan tdhdn saakka
kiinnitetty huomiota kielipalveluihin ja siihen, kuinka ulkomaalaiset asiakkaat parjaavat
asiakaspalvelutilanteissa. Toisaalta pitdd muistaa, kuten aiemmin téssa tydssa on tuotu ilmi,
ettd esimerkiksi hotellissa tai ravintolassa pérjaa tavallisesti huomattavasti suppeammalla
sanavarastolla kuin esimerkiksi sairaalassa. Tasta todistaa juuri ravintola- ja majoitusalojen
yritysten usein valitsema vastausvaihtoehto ”ldhes kaikki tai kaikki”. Niinp& vastausten l&hes
olemattomat eroavaisuudet voivat selittyd myds silla, ettd viestinndn maard ja vaikeusaste

ovat olleet hyvin vaatimattomia.

6.2.3. Vengjankielisista palveluista tullut asiakaspalaute

Kaksiosainen kysymys numero 11 Kartoitti lomakkeen 1 vastaajayritysten vendjénkielisista
palveluista tullutta asiakaspalautetta:

11. Onko yrityksenne saanut asiakaspalautetta nykyisista

vendjankielisista palveluista tai niiden puutteesta? Millaista

asiakaspalautetta yrityksenne on saanut nykyisista vengjankielisista
palveluista tai niiden puutteesta?

Suuri enemmistd yrityksistd (56 vastaajaa) ei ole saanut mitdan palautetta vendjankielisista
palveluistaan tai palveluiden puuttumisesta. Kuusi vastaajaa kertoi palautetta tulleen. Naista
yrityksistd yhtd lukuun ottamatta kaikki kertoivat saaneensa kiittdvaa palautetta — yritysten
tarjoamaan vendjankieliseen palveluun on oltu tyytyvéisid, ja asiakkaat pitdvat omankielisté

palvelua tarkednd. Er&édssd Kkylpyla-hotellissa asiakkaat ovat toivoneet ravintolaan
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vendjankielista palvelua sekd nettisivuille monipuolisempaa materiaalia vendjaksi. Ehka
venéléiset eivat vield odota ainakaan kaikkialla Suomessa saavansa palvelua omalla
aidinkielell&an — toisin kuin monessa muussa maailman maassa — mutta saadessaan sellaista
ovat vield tyytyvaisempid matkan antiin kuin jos venajankielista palvelua ei olisi ollut tarjolla.
Kolme yritysta valitsi tdssa kysymyksessé vastausvaihtoehdon “’en osaa sanoa”.

Palautteen véhaisen maarén vuoksi on ehka aiheellista kyseenalaistaa yritysten patevyys
asiakkaiden tyytyvdisyyden arvioijina. Toisaalta taas palautteen antamatta jattdminen
tarkoittaa usein sitd, ettd palvelu on ollut véhintaan tyydyttavéaa eika erityista valittamisen

aihetta ole.
6.2.4. Vengjankielisten palveluiden tarjoamisen tarkeys

Kaksi seuraavaa lomakkeen 1 kysymystd pureutuvat yritysten asenteisiin vendjankielisten
palveluiden tarjoamista kohtaan:

12. Kuinka tarkeaa teille on tarjota venajankielisille asiakkaille

palveluita heidan omalla aidinkielellaén?
Kuten alla olevasta taulukosta 10 havaitaan, tutkimukseen osallistuneilla yrityksilla ei ole
erityisen suurta mielenkiintoa tarjota vendjankielisille asiakkailleen palveluita heiddan omalla
aidinkielelldan: vain seitsemélle yritykselle se on erittdin tarkedd. Enemmist0 vastaajista, 23
yritystd, sanoi vendjankielisten palveluiden tarjoamisen olevan jonkin verran tarkeaa.

Ryhmaissd “terveyden- ja kauneudenhoitoalan yritykset” ne kaksi yritystd, joilla on
tarjolla monipuolisesti vendjankielistd palvelua, valitsivat vastausvaihtoehdot “tarkedd” ja
“erittdin tirkedd”. Muille saman ryhmén yrityksille venéjénkielisten palveluiden tarjoaminen
on jonkin verran tai ei kovin tarkedd. Sama ilmid oli havaittavissa myds toisessa
vastaajaryhméassa: my6s majoitus- ja ravitsemisalan yrityksista ne, joille palveluiden
tarjoaminen on erittdin tarkeéé tai tarkead, tarjosivat jo nyt joitakin palveluita vengjaksi, kun
taas niilla yrityksilla, jotka valitsivat vaihtoehdon “ei lainkaan tirkedd” tai ”ei kovin tirkedd”
ei ollut kyselyhetkella mitdan palveluita venajaksi tai oli korkeintaan internetsivut. Yrityksen
toimialalla itsessdén ei ndytd olevan vaikutusta vastaukseen, silld& molemmissa suurissa
luokitteluryhmissa palveluiden tarjoamisen tarkeytta arvioitiin yhta vaihtelevasti.

Yrityksen koolla ei ole suoraa yhteyttd vengjankielisten palveluiden tarkeénd pitdmisen
kanssa, silla niin isot kuin pienetkin yritykset valitsivat hyvin vaihtelevasti eri
vastausvaihtoehtoja. Kun tarkastellaan yrityksessa vierailleiden vendjankielisten asiakkaiden
madran perusteella luotuja ryhmi&, on vastausvaihtoehtojen vélinen hajonta niin ik&an suurta.

Ei voida siis sanoa, ettd yritykset, joilla on eniten vendjankielisia asiakkaita, pitdisivat
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vendjankielisen palvelun tarjoamista tarkedmpand kuin yritykset, joilla vendjankielisia

asiakkaita on véhemman.

Taulukko 10. Vengjankielisen palvelun tarjoamisen tarkeys lomakkeen 1 vastaajayrityksissa.

tarkeys vastausten
Ikm %
ei lainkaan tarkeda 5 7,69
ei kovin tarkeda 13 20
jonkin verran tarke&a 23 35,38
tarkedd 11 16,92
erittain tarkedd 7 10,77
en 0saa sanoa 6 9,23
6.2.5. Vendgjankielisten palveluiden tarjoamisen tarkeys myos

muita kielia puhuville venalaisasiakkaille

Lomakkeen 1 kysymys 13 jatkaa samasta aiheesta kuin edellinen kysymys mutta
hieman eri nékdkulmasta:
13. Kuinka tarkeaa teille on tarjota yrityksenne venajankielisille
asiakkaille palveluita heidan omalla A&idinkielellaan, vaikka he

tulisivat asiakaspalvelutilanteessa toimeen jollain muullakin kielella
(esim. englannin tai suomen kielell&)?

Taulukosta 11 kay ilmi, etta yrityksilla on haluja venéjénkielisen palvelun tarjoamiseen viel&
vahemman siind tapauksessa, ettd venajankieliset asiakkaat osaavat jotain muuta kieltd, kuten
englantia riittdvan hyvin tullakseen silla toimeen asiakaspalvelutilanteessa. Téllaisessa
tilanteessa erittain tarkedd vendjankielisen palvelun tarjoaminen on en&é neljélle yritykselle
kakista vastaajista. Jonkin verran térkeda vendjankielisen asiakaspalvelun ilmoitti olevan 20
vastaajaa, tdma oli jalleen suurin vastaajaryhma.

Tahéan kysymykseen valtaosa yrityksista vastasi taysin samoin kuin edelliseenkin, joten
johtopaéatds vastauksen perusteluista on sama: Venajankielisten palveluiden tarjoaminen myos
muita Kielid puhuville venaléisasiakkaille on sitd tarkedampad, mitd enemman yrityksell& jo on
tarjolla vengjénkielisida palveluita. Toimiala tai venaldisasiakkaiden maara eivat tdssédkaan
tapauksessa vaikuttaneet vastaukseen. Mielenkiintoista — ja toisaalta odotuksenmukaista — on,
ettd 17 yritystd piti tassa kysymyksessa vendjankielisen palvelun tarjoamista vahemman
tarkednd kuin edellisessd kysymyksessd: myos ne yritykset, jotka pitdvét vendjankielisen
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palvelun tarjoamista yleensdkin vahintddn tarkedna ja siis tarjoavat jo vendjankielisia
palveluita, pitavat sitd vdhemmaén tdrke&nd, jos asiakas tulee toimeen jollain muullakin

kielella.

Taulukko 11. Vengjankielisen palvelun tarjoamisen tarkeys lomakkeen 1 vastaajayrityksissa

my0ds muita kielid kuin ven&djaa osaaville venajankielisille asiakkaille.

tarkeys vastausten
Ikm %

ei lainkaan tarkeda 8 12,31
ei kovin tarkead 18 27,69
jonkin verran tarkead 20 30,77
tarkeda 7 10,77
erittain tarkeaa 4 6,15
en osaa sanoa 8 12,31

On tdysin ymmarrettavaa, ettd riittamattomien voimavarojen kanssa kamppailevat yritykset
eivat halua panostaa vendjankieliseen asiakaspalveluun varsinkaan siind tapauksessa, etté
vendjankieliset asiakkaat pystyvéat hoitamaan asiansa myo6s jollain muulla kielellda kuin
vendjéksi. Tyon teoriaosiossa késittelin sitd, kuinka asiakkaan kokema palvelun kokonaislaatu
ei kuitenkaan koostu yksinomaan siitd, ettd asia tulee hoidettua. Tekninen ulottuvuus eli
palvelun lopputulos saattaa tyydyttadad asiakkaan tarpeet, mutta toiminnallinen ulottuvuus eli
se, miten palvelu toteutetaan jaa vajaaksi, jos kommunikaatio ei toimi asiakkaan kannalta
parhaalla mahdollisella tavalla — ja jos asiakkaan vieraiden kielten taito on horjuva, usein
parasta on, jos asiakaspalvelija pystyy puhumaan asiakkaan aidinkieltd ja tuntee tdman

kulttuuria.
6.2.6. Venajankielisten asiakkaiden puuttuminen

Lomakkeessa 2 kysyttiin yritysten omia n&kemyksid siitd, miksi heilld ei ole ollut

vendjénkielisid asiakkaita.

3. Mista arvelette johtuvan, ettei yrityksellanne ole ollut vengjankielisia
asiakkaita?

51



Taulukko 12. Syitd vendjankielisten asiakkaiden puuttumiseen lomakkeen 2

vastaajayrityksissa.

vastausten

S

W Ikm %
emme pysty vastaamaan mahdollisille 10 25
asiakkaille sdhkoposteihin tai puheluihin
venajaksi

huono sijainti 0 0
tuotteemme tai palvelumme tuskin kiinnostavat 0 0
venalaisia

vendjankielisten internetsivujen puute 9 22,5
vendjantaitoisen henkilékunnan puute 5 12,5
yrityksemme ei markkinoi itseddn 14 35
vengjankielisille asiakkaille

muu syy 2 5

Kuten taulukko 12 havainnollistaa, l&dhes kaikki lomakkeen 2 vastaajayritykset pitivat
erityisesti vendjankielisille suunnatun markkinoinnin puutetta vahintddn yhtena syyna sille,
miksi heilld ei ollut k&ynyt vendgjankielisia asiakkaita. Yli puolet piti erdédnd syyna
vengjankielisten internetsivujen puuttumista. Aivan luonnollista onkin, ettd monet
vendjankieliset matkailijat saavat etukéteen yrityksesta tietoja internetistd, jolloin tata puolta
kannattaisi kehittdd. Toisaalta parasta olisi, jos vendjankielinen palvelu ei rajoittuisi
pelkastadn markkinointiin ja kotisivuihin.

Yrityksilla ei yleisesti ottaen naytd olevan mydskaan haluja ryhtya aktiivisemmin
hankkimaan vendjankielisid asiakkaita. Tastd kertovat lomakkeen 2 kysymykseen 5 tulleet
vastaukset.

5. Aiotaanko yrityksessanne ryhtyd toimenpiteisiin vengjankielisten
asiakkaiden hankkimiseksi?

Vain kolme lomakkeen 2 vastaajayritystd aikoi tehdd jotakin saadakseen vendjankielisia
asiakkaita, néaistda yksi oli hotelli tai huoneistohotelli ja loput kaksi matkailun
ohjelmapalveluyrityksid. Keinoiksi mainittiin omat suorat yhteydet ja verkostot, kotisivujen
kddntdminen vendjdksi ja vendjinkielisen markkinoinnin lisddminen. ”En osaa sanoa” -
vaihtoehtoa valittiin myo6s yllattdvan paljon. N&in vastasi viisi yritystd, jotka kaikki olivat
tasaisesti eri toimialoilta. Vaihtoehdon ”ei aiota ryhtyd” valinneet yritykset perustelivat

vastaustaan enimmaékseen voimavarojen puutteella. Erds ravintola Kirjoitti, ettd englantia
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osaamattomien asiakkaiden palveleminen on liian haasteellista ja venaldisten matkailijoiden
sesonkiaika on jo muutenkin heille vuoden Kkiireisintd aikaa. Toinen ravintola puolestaan
vastasi, ettd he aikovat katsoa asiaa uudelleen, jos kysyntdd vengjankielisille palveluille

ilmaantuu.

6.3. MARKKINOINTI VENAJANKIELISILLE ASIAKKAILLE

Lomakkeessa 1 on oma osionsa myods yritysten markkinoinnin kartoittamiseksi. Sen
tarkoituksena oli selvittdd, kuinka yritykset markkinoivat palveluitaan vendjankielisille
asiakkaille seka sitd, pitavatko yritykset naita keinoja riittavind vendjankielisten asiakkaiden
saavuttamiseksi.

Lomakkeen 2 tayttdneet yritykset vastasivat samoihin kysymyksiin markkinoinnista.
Talla pyrittiin - selvittdmaan, onko markkinoinnin maéaralla ja keinoilla vaikutusta

venajankielisten asiakkaiden maaraan.
6.3.1. Markkinointikeinot vengjankielisille asiakkaille

Kolmannen osion ensimmaisessd kysymyksessa lomakkeessa 1 pyydettiin kertomaan, milla
kaikilla eri keinoilla yritykset markkinoivat palveluitaan mahdollisille ven&jankielisille

asiakkaille:

14. Mitd markkinointikeinoja yrityksenne kayttaa venajankielisille
asiakkaille palveluita markkinoitaessa? (Vaihtoehdoista voi valita
useita.)
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Taulukko 13. Lomakkeen 1 vastaajien markkinointikeinot venajankielisille asiakkaille.

markkinointikeino vastausten

Ikm %
hakemistopalvelut toimialan mukaan 0 0
hakukonemainonta (esim. Google tai jokin vendldinen 4 3,17
hakukone, esim. Yandex)
lehdet Vengjalla 5 3,97
mainos jollain muulla internetsivustolla, esim. 19 15,08
visittampere.fi, visitfinland.ru
messut 8 6,35
omat internetsivut 21 16,67
painetut esitteet, esim. GoTampereen matkailuesite 15 11,9
radio Vengjalla 0 0
sosiaalinen media (esim. Facebook, VKontakte, YouTube, 4 3,17
Wikipedia)
suoramarkkinointi 3 2,38
televisio Vendjalla 0 0
yhteistyd vendldisten tahojen, esim. matkatoimistojen ja 17 13,49
matkanjarjestdjien kanssa
yrityksemme ei markkinoi erityisesti venajankielisille 25 19,84
asiakkaille
muu markkinointikeino 5 3,97

Taulukkoon 13 on listattu kunkin markkinointikeinon perdan kyseisen vaihtoehdon
valinneiden yritysten lukuméaard. Kaikkein yleisin vendjankielisen markkinoinnin kanava
kyselyyn vastanneiden yritysten keskuudessa on odotetusti omat internetsivut, niiden avulla
palveluksiaan markkinoi 21 yritystd. Suosittuja olivat myds mainokset jonkin muun tahon
julkaisuissa, esimerkiksi GoTampereen matkailuesitteessa tai visittampere.fi-sivuilla.
Sosiaalista mediaa, kuten Facebookia tai Vendjdn vastaavaa, mutta Facebookia jopa
suositumpaa sosiaalista verkostoa VKontaktea ei hyddynnetd juuri lainkaan: vain nelja
yritystd kertoi markkinoivansa palveluksiaan tatd kautta. Tdma on mielestani melko yllattava
tulos, silla luomalla yritykselle sivun vaikkapa Facebookiin voi tavoittaa nopeasti ja
ilmaiseksi valtavan maaran ihmisié.

Yrityksistd 15 markkinoi palveluitaan vendjankielisille asiakkaille v&hintd&dn kolmen eri
kanavan kautta. Joillakin yrityksilla on markkinointia jopa viidelld tai kuudella eri tavalla.

Markkinoinnin maara ei katso yrityksen toimialaa. Ainoastaan mokkivuokrausyrityksié ei ole
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eniten markkinoivissa yrityksissa. Markkinoinnin mé&ara ei ndyta suoraan korreloivan jo
olemassa olevien vendjankielisten palveluiden maaran kanssa: joukossa oli sellaisiakin
yrityksid, joilla ei ainakaan vield ole paljon palveluita vengjaksi, mutta jotka markkinoivat
itseddn ahkerasti mahdollisille vendajankielisille asiakkaille.

Kun tarkastellaan suuria luokitteluryhmid, havaitaan, ettd terveyden- ja
kauneudenhoitoyritykset -ryhméssé puolet vastaajista ilmoitti, ettei markkinoi erityisesti
vendjankielisille asiakkaille, puolella sen sijaan oli kaytossdédn useita erilaisia
markkinointikeinoja. = Ryhmidssd  “majoitus- ja  ravitsemisliikkeet” jako  meni
samansuuntaisesti: hieman alle puolet (19 yritystd) ei markkinoi vendjankielisille asiakkaille
ja lédhes yhtda monella on téalle asiakasryhmalle vain yksi tai kaksi erilaista
markkinointikanavaa (yleisimmin omat kotisivut ja mainos jollain muulla internetsivustolla).
Loput tdmén ryhmaén yrityksista olivat kiinnittdneet paljon huomiota markkinointiin ja
kayttivat runsaasti erilaisia markkinointikanavia.

Kuten ei toimialalla, myoskaan yritysten vengjankielisten asiakkaiden maaralla ei nayta
olevan vaikutusta valittuun vastausvaihtoehtoon: havaittavissa ei ollut merkittdvaa taipumusta
kumpaankaan suuntaan, runsaaseen tai kokonaan puuttuvaan markkinointiin, sen mukaan,
paljonko vendjankielisid asiakkaita oli kaynyt vuonna 2011. Tamén tyon aineiston perusteella
ei myoskadn voi vetdd sellaista johtopa&tosta, ettd suuret yritykset satsaisivat markkinointiin
pienid enemmaén: niissa yrityksissd, jotka markkinoivat aktiivisesti, oli niin suuria kuin
pienidkin firmoja samoin kuin niissa, jotka eivat markkinoi lainkaan venajankielisille
asiakkaille.

Tasséd kyselyssd ei selvitetty, minkd verran rahaa vendjankieliset kavijat jattavéat
pirkanmaalaisiin yrityksiin, mutta yleisesti on tiedossa, etta venélaiset turistit kdyttavat varsin
paljon rahaa ostoksiin ja palveluihin Suomessa. Mielesténi yrittdjat hukkaavat tassa arvokkaan
tilaisuuden, silld  kohtalaisella  satsauksella  vendjankieliseen  markkinointiin  ja
asiakaspalveluun voisi varmasti tehdd suuren tilin. Jalleen taytyy kuitenkin muistaa, ettei
epérealistista kuvaa yrityksen palveluista kannata tietenkaan antaa.

Lomakkeen 2 vastaajayritykset valitsivat tdéhan kysymykseen neljdd poikkeusta lukuun
ottamatta vastausvaihtoehdon “yrityksemme ei markkinoi erityisesti vengjankielisille
asiakkaille”. Erdélla mokkivuokrausyritykselld on mainos jollain muulla internet-sivustolla,
toinen saman toimialan yritys mainostaa vendaldisissé lehdissa. Erds ohjelmapalveluyritys
tekee yhteistyota venéléisten tahojen, kuten matkatoimistojen tai matkanjérjestéjien kanssa ja
erds saman toimialan yritys valitsi vaihtoehdon ”painetut esitteet, esim. GoTampereen

matkailuesite”. Naista tuloksista huolimatta ndin suppean aineiston perusteella ei kuitenkaan
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voitane todeta, ettd vendjénkielisen markkinoinnin puute johtaa venéjankielisten asiakkaiden

puutteeseen.

6.3.2. Markkinoinnin riittavyys

Lomakkeen 1 seuraavassa kysymyksessa yrityksid pyydettiin pohtimaan vendjénkielisen

markkinoinnin riittavyytta:

15. Onko venajankielisille asiakkaille kohdistettu palveluiden
markkinointi yrityksessanne nykyisin mielestanne riittavaa?

Taulukko 14. Venajankielisille asiakkaille suunnatun markkinoinnin riittavyys lomakkeen 1

vastaajayritysten mielesta.

markkinoinnin riittavyys vastausten

Ikm %
ei ole riittavaa 25 38,46
on riittavaa 18 27,69
emme markkinoi erityisesti 12 18,46
vengjankielisille asiakkaille
en osaa sanoa 10 15,38

Taulukko 14 osoittaa, ettd parantamisen varaa markkinoinnissa yritysten mielestd on. Kaikista
vastaagjista vain 18 oli sitd mieltd, ettd markkinointi ven&jéankielisille asiakkaille on
nykyiselldan riittavaa, kun taas 25 ei pitanyt markkinointia riittdvana. Viisi niista yrityksista,
joiden mielestd markkinointi on riittdvad, markkinoi palveluitaan vahintdan kolmen eri
kanavan kautta; toisaalta saman vastausvaihtoehdon valinneista yrityksista viisi ei markkinoi
palveluksiaan erityisesti vendjankielisille asiakkaille. Osa yrityksista ei siis ilmeisesti koe, etta
juuri vengjankielisille matkailijoille ylipaatdan tarvitsisi markkinoida. Toisaalta niista
yrityksistd, jotka edellisessa kysymyksessa valitsivat vaihtoehdon yrityksemme ei markkinoi
erityisesti vendjankielisille asiakkaille” kahdeksan ilmoitti, ettd markkinoinnin nykyinen
maara on riittamaton. Niistéd yrityksistd, joilla on kdytdssa useita markkinointikeinoja (kolme
tai enemman) yhdeksdn ei pitdnyt markkinoinnin mé&&réé riittdvénd. Jo valmiiksi aika
monipuolistakin markkinointia halutaan siis entisestaan lisata.

Yritysten mielipiteitd markkinoinnin maaran riittavyydesta tarkasteltiin myds suhteessa jo
olemassa olevien vendjankielisten palveluiden maaraan. Kavi ilmi, ettd markkinointia piti
riittdvana 12 sellaista yritystd, joilla ei ole mitdén palveluita vendjaksi tai on vain yksi palvelu.
Niistd yrityksistd, jotka eivat pitdneet markkinoinnin maarda riittdvand, seitsemallda oli
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kyselyhetkella runsaasti palveluita vendjaksi. Niiden 14 yrityksen, joilla on jo tarjolla kolme
tai enemman palveluita vendjaksi, nakemykset markkinoinnin riittdvyydestd menivat melko
tasan: viisi yritystd piti markkinointia riittdvang, seitsemén ei pitanyt, loput valitsivat
vastausvaihtoehdon “emme markkinoi erityisesti vendjankielisille asiakkaille” tai ”en osaa
sanoa”.

Vuonna 2011 yrityksessa vierailleiden venélaisasiakkaiden maaralla ja yritysten
kasityksilla markkinoinnin riittdvyydestd ei myoskddn ndytd olevan syy-seuraussuhdetta.
Ryhmissa “yritykset, joilla oli vdhintdén joitakin kymmenié venildisasiakkaita joka kuukausi”
ja “yritykset, joilla oli koko vuonna alle sata tai vain muutama venijinkielinen asiakas™ oli
yhtd paljon hajontaa sen suhteen, pidettiinkd markkinointia riittdvana vai ei.

Lomakkeen 2 vastaajista kolme ei pitanyt yrityksensd markkinointia ven&jankielisille
asiakkaille nykyisellddn riittdvind, yksi ei osannut ottaa kantaa ja loput vastasivat “emme
markkinoi erityisesti vendjankielisille asiakkaille”. Tama kysymys ei toisaalta kerro niiden

yritysten maarad, jotka pitavat kohdennetun markkinoinnin puuttumista kielteisena asiana.

6.3.3. Markkinoinnin kehittaminen

Lomakkeen 1 markkinointiosion viimeinen Kkysymys selvittdd, mitd riittdmattomalle
markkinoinnille pitdisi yritysten mielesta tehda:

16. Miten yrityksenne markkinointia venajankielisille asiakkaille tulisi
mielestanne kehittag?

Yleisin kommentti oli, etté internetsivut pitdisi ensi alkuun saada vendjaksi, tdstd mainitsi viisi
yritystd. Markkinoinnin kohdentamista ja mainonnan lisadmista ylipaatdan kaavailtiin myos,
samoin kuin Kielitaidon parantamista. Yksi yritys kaipaisi kuntien ja yritysten laajempaa
yhteisty6td ja ehdottaa, ettd luotaisiin palveluportaaleja ja “service deskeja”, joiden kautta
palveluita markkinoitaisiin ja tarjottaisiin vendjan kielelld. Toisesta yrityksesté taas heitettiin
osuva huomio, ettd venaldisille matkailijoille pitéisi laatia enemman selkeitd pakettiratkaisuja,
jotka sisdltdisivat majoituksen, ruokailut, eldmyksia, aktiviteetteja ja spa-hemmottelua.
Toisaalta tassa osiossa nelja yritysta kommentoi viel& erikseen, ettd markkinointia ei tarvitse
nykyisesta lisata tai aloittaa. Naistd yksikadn ei kyselyhetkelld markkinoinut erityisesti
venaldisille matkailijoille. Erds mokkivuokrausyritys Kirjoitti, ettd “ihan riittdvasti niita tulee
nytkin”.
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6.4. KIELI- JA KULTTUURIOSAAMINEN JA PALVELU

Lomakkeen 1 viimeinen osio pureutui yritysten venaldisen kulttuurin ja mentaliteetin
tuntemukseen. Liséksi tutkittiin, kuinka tarkeana yritykset pitdvat venajan kielen hallitsemista

ja erityisesti venélaisen kulttuurin tuntemusta.

6.4.1. Venalaisten tapojen ja venalaisen mentaliteetin

tuntemus

Osion ensimméiselld kysymykselld haluttiin selvittdd, tunnetaanko ja otetaanko yrityksissé
huomioon vengjankielisten asiakkaiden tapakulttuurin erityispiirteita:

17. Vendldinen tapakulttuuri samoin kuin kansanluonne ja “sielukin”

poikkeavat suomalaisesta. Onko yrityksenne henkildstolla venalaisten

tapojen ja vendldisen mentaliteetin tuntemusta, ja nakyyké tama

jotenkin kaytannon tyossa?
Alla oleva taulukko 15 paljastaa, ettd suurin osa yrityksistd (22 vastaajaa) ei koe tarvetta ottaa
toiminnassaan huomioon venaldisten asiakkaidensa kayttaytymisen kulttuurisia erityispiirteita
vaikka tiedostaisikin niiden olemassaolon ja tunnistaisi niitd. Viisitoista yritysta puolestaan ei
ole lainkaan tunnistanut, ettd heiddan venéldisilla asiakkaillaan olisi erilaisia
kayttaytymismalleja kuin muilla asiakasryhmilla. Kulttuurisia erityispiirteitd sen sijaan tuntee
ja my6s huomioi toiminnassaan 13 yritystd, siis vain viidennes vastaajista. Yleistden voisikin
sanoa, ettei kulttuuriseikkoja oteta tutkimuksen kohteena olevissa yrityksissd kovin hyvin
huomioon.

Suurten ryhmien valiset vertailut paljastavat, ettd vaikka yrityksella olisi ollut vahintaan
joitakin kymmenia venéléisasiakkaita joka kuukausi, silla ei silti vélttamattd ollut tietoa
vendlédisen kulttuurin erityispiirteistd tai taitoa tai halua vieda tat4 tietamystd kaytantoon.
Niissa yrityksissd, joissa venajankielisten asiakkaiden kévijamaara oli pienempi, valittiin
vaihtelevasti kaikkia vastausvaihtoehtoja. Tdma todistaa siita, ettd toisilla yrityksilla saattaa
olla hyvinkin monipuoliset edellytykset ottaa vastaan vendjankielisid asiakkaita, mutta nd&mé
eivat vield ehké ole 16yténeet kyseisia yrityksia.

Toimialakohtaisessa luokittelussa l&ahes kaikki eri vastausvaihtoehdot esiintyivét terveys-
ja kauneuspalveluyritysten vastauksissa, ja samalla tavalla hajontaa oli toisessa ryhmaéssa,
majoitus- ja ravitsemisalan yrityksissa. Tdman tyon aineiston perusteella ei siis voi todeta, ettd

toisilla toimialoilla venal&iset tavat ja mentaliteetti tunnettaisiin toisia aloja paremmin.
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Yritysten koon perusteella tehdyn luokittelun mukaan tarkasteltuna keskisuurten ja suurten
yritysten vastauksissa korostuivat ne vastausvaihtoehdot, joissa erityispiirteitd tunnetaan ja ne
joko otetaan kaytdnnon tydssd huomioon (kaksi yritystd) tai niiden huomioon ottamista ei
pidetd tarkeadnd tai niitd ei osata ottaa huomioon. Tdssa ryhmadsséd vain yksi yritys valitsi
vaihtoehdon ”ei, emme ole tiedostaneet erityispiirteiden olemassaoloa”. Mikro- ja pienten
yritysten vastauksissa puolestaan oli runsaasti hajontaa, ja kaikkia vastausvaihtoehtoja esiintyi
melko tasaisesti.

Taulukko 15. Vendlaisten tapojen ja venaldisen mentaliteetin erityispiirteiden tunteminen

lomakkeen 1 vastaajayrityksissa.

tapojen ja mentaliteetin erityispiirteiden tunteminen vastausten Ikm %

22 33,85

Erityispiirteitd tunnetaan, mutta emme koe, ettd meidan
olisi niiden vuoksi muutettava tydtapojamme.

Ei, emme ole tiedostaneet erityispiirteiden olemassaoloa. 15 23,08
Kylla, erityispiirteitd tunnetaan ja ne otetaan kaytannossa 13 20
huomioon.

Erityispiirteitd tunnetaan, mutta niita ei oikein osata ottaa 12 18,46
ké&ytdnndssé huomioon.

En osaa sanoa. 3 4,62

Kysymysta seuranneeseen kommenttilaatikkoon tuli seuraavia tarkentavia kommentteja:

”Esim. mokin ldmmitys. Venildinen laittaa tullessaan patterit tiysille ja sitten
avaa ikkunat viilentddkseen. Tarvitaan selkeit ohjeet lammityksestd.”

”Meiddn kokemuksemme mukaan normaali suomalainen hyvé asiakaspalvelu
istuu hyvin venélaisten odotuksiin.”

”Suurin osa henkilokunnasta on kdynyt ’asiakaspalvelua venéldisten kanssa’ -
koulutuksen.”

”Veniliisilld asiakkailla on hyvat tiedot suomalaisista kaytOstavoista eiké
yhteentdrmayksia enda viime vuosina ole sattunut. Kaytstavat ovat keskimaarin
fiksumpia kuin suomalaisasiakkailla.”

”Venildiset jakautuvat pariin selkeddn ryhméén; kansainviliset, joista ei
vélttdmatts edes huomaa venildisyyttd. *Vanhoillis’venéldiset, jotka esimerkiksi
haluavat kaikki ruoat (alku-, péé- ja jilkiruoan) yhtd aikaa poytdén.”

”Maassa maan tavalla.”
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6.4.2. Kulttuuristen erityispiirteiden tuntemus

Seuraavalla kysymyksella selvitettiin, kuinka tarkednda yritykset pitdvat Kkulttuuristen

erityispiirteiden tuntemusta:

18. Kuinka merkittava asia on venal&isen tapakulttuurin ja venalaisen
mentaliteetin yleisten piirteiden tunteminen omassa yrityksessanne?

Taulukossa 16 kahtena suurimpana ryhména erottuvat yritykset, joille venélaisen kulttuurin ja
mentaliteetin tunteminen on jonkin verran merkittdvaa (21 vastaajaa) tai ei kovin merkittavaa
(18 vastaajaa). Kaikilta toimialoilta tuli jokaiseen kohtaan vastauksia, mutta
vastausvaihtoehtoja “ei lainkaan merkittdvada” tai “ei kovin merkittavda” valitsivat hieman
muita useammin ravintolat (asiakaspalvelutilanne on ehkd sen tyyppinen, etta
kulttuurintuntemuksella ei ole juurikaan merkitystd), kun taas vaihtoehtoihin “merkittdvaa” ja
“erittdin merkittdvad” tuli hieman useampia rukseja majoituspalveluita tarjoavilta yrityksilta
kuin muilta toimialoilta.

Suurten ryhmien vilinen vertailu paljastaa, ettd yrityksissa, joissa kavi eniten
vendjdnkielisid asiakkaita, ei valittu ddripdiden vastauksia (“ei lainkaan merkittdvad” ja
“erittdin  merkittdvad”), mutta muuten kaikkia vastausvaihtoehtoja wvalittiin tasaisesti.
Toimialojen mukaisen luokittelun tulos oli, ettd terveys- ja kauneuspalveluyrityksista puolet
valitsi vastausvaihtoehdon ”jonkin verran merkittdvdd” ja toinen puolikas valitsi vastauksia
tdmén vaihtoehdon molemmilta puolilta (“ei kovin merkittdvad” ja “merkittdvad”). Majoitus-
ja ravitsemispalveluyritysten vastauksissa oli jalleen hajontaa kaikkien vastausvaihtoehtojen
valilla. Tapakulttuurin ja mentaliteetin erityispiirteiden tuntemisen térkeys ei siis korostunut
sen enempéaa ensimmaisessa kuin toisessakaan ryhmassa.

Taman kysymyksen kohdalla tdytyy muistaa, ettd monella kyselyssa mukana olevalla
toimialalla asiakaskontaktit saattavat jadda usein hyvin lyhytaikaisiksi ja kosketus asiakkaan
ja  palveluntarjoajan  valilla  varsin  pintapuoliseksi.  Selvésti  suurempi  hyoty
kulttuurintuntemuksesta on yritykselle siind tapauksessa, ettd se toimii jossakin vieraassa
maassa. Vastausten painottuminen enemman sille kannalle, ettd tapakulttuurin ja mentaliteetin
tunteminen ei olisi niin merkittdvd asia, saattaa kertoa siitd, ettd ndiden piirteiden
pintapuolisesta tuntemisesta ei kyselyyn osallistuneissa yrityksissé olisi paljonkaan hyotya.
Toisaalta venaldisten viihtyvyytta ja tyytyvaisyytta palveluihin voi olla erittédin helppo lisata
hyvinkin pienilla keinoilla, jotka osaltaan ovat tapakulttuurin huomioimista. Esimerkiksi

seisovan pdydan antimissa tai ruokalistassa voi kiinnittdd huomiota vendl&isten tavallisesti
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suosimiin tuotteisiin, kuten tomaattimehuun ja muihin suomalaisittain erikoisiin

ruokajuomiin, kuten hedelmakompottiin, seka erilaisiin keittoihin.

Taulukko 16. Vendlaisen tapakulttuurin ja mentaliteetin yleisten piirteiden tuntemisen

merkittavyys lomakkeen 1 vastaajayrityksissa.

kulttuuristen erityispiirteiden tunteminen vastausten Ikm %

ei lainkaan merkittavaa 7 10,77
ei kovin merkittdvaa 18 27,69
jonkin verran merkittavaa 21 32,31
merkittavaa 12 18,46
erittdin merkittavaa 4 6,15
en osaa sanoa 3 4,62

Jatkokommentteja tdhan kysymykseen tuli vain yksi, ravintolalta, joka valitsi
vastausvaihtoehdon ’ei kovin merkittdvaa™:
”Vendldiset ovat paljon oppineet eurooppalaista kéytostd, eivétkd (ainakaan

suurin osa) halua tuoda esille omaa venaldisyyttddn. Eli he haluavat
paasaantoisesti tarjoilun suomalaisittain [sen sijaan] ettd tyyli olisi

’vendldinen’.”
6.4.3. Kieli- ja kulttuuriosaamisen vaikutus palvelun laadun
kokemiseen

Lomakkeen 1 viimeistda edellisessa kysymyksessd selvitettiin  yritysten késityksia
henkilokunnan kieli- ja kulttuuriosaamisen ja asiakkaan tyytyvéisyyden valisesta

riippuvuussuhteesta:
19. Uskotteko asiakaspalveluhenkilékunnan vendjan kielen ja

kulttuurin  tuntemuksen yleisesti ottaen vaikuttavan asiakkaan
kokemukseen palvelun laadusta?
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Taulukko 17. Henkilokunnan vengjan kielen ja kulttuurin tuntemisen vaikutus

asiakkaan kokemaan palvelun laatuun lomakkeen 1 vastaajayrityksissa.

Kieli- ja kulttuuriosaaminen vaikuttaa palvelun

laadun kokemiseen vastausten 1km %
ei lainkaan 3 4,62
ei juuri lainkaan 7 10,77
jonkin verran merkittavasti 17 26,15
melko merkittavasti 15 23,08
merkittavasti 17 26,15
en 0saa sanoa 6 9,23

Taman kysymyksen vastauksissa on havaittavissa ristiriita kyselyssa aiemmin saatujen
tulosten kanssa: Kuten taulukosta 17 nékyy, yhteensa puolet yrityksistd uskoo vendjan kielen
ja kulttuurin tuntemuksen vaikuttavan asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vahintaan melko
merkittavasti, ja noin neljdnnes katsoo sen vaikuttavan jonkin verran. Silti, kuten edelld on
kaynyt ilmi, monet yritykset luottavat englannin- tai saksankielisen palvelun riittavyyteen
eivatka nde tarvetta venélaisen kulttuurin erityispiirteiden huomioimiselle toiminnassaan.

Kun tutkitaan suurista luokitteluryhmistd tarkemmin majoitus- ja ravintola-alaa,
havaitaan, ettd vastauksissa korostuvat vaihtoechdot “jonkin verran merkittdvasti”, “melko
merkittavisti” ja “merkittavasti”’. Aiemmin tdssd ty0ssd on pohdittu sitd, ettd juuri néilld
aloilla puutteellinen tai kokonaan puuttuva kielitaito ei ehké olisi este palvelutilanteesta
selvidmiselle. Tamén ajatuksen vastapainona toisaalta tuotiin esille, ettd pelkka palvelun
tekninen suorittaminen ja asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen ei aina riitd asiakkaan
tyytyvaisyyden takaamiseksi. Ehk& kyselyyn osallistuneet yritykset ovat tiedostaneet tamaén.
Vastaavasti terveys- ja kauneuspalveluyrityksissd eivét tassd otoksessa odotuksen vastaisesti
korostuneet kieli- ja kulttuuriosaamisen merkittavyys asiakkaan kokemalle palvelun laadulle.

Edellisen kysymyksen yhteydessa mainittu ravintola valitsi vastausvaihtoehdon ei juuri

lainkaan” ja kommentoi:

”Kohtuullisen pieni prosentti asiakkaista on venéldisid. Ja todella pieni prosentti
kaipaisi ’venildisyytta’. Ovat hyvin tyytyvdisid kun ruokalista on vendjaksi
(=erikoissanastoa), muuten haluavat kiyttdd englantia.” (ravintola, jossa yksi
tarjoilijoista on vendjankielinen)
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Ravintolassa asiointi saattaa onnistua hyvinkin ilman mitdén yhteista kielta varsinkin, jos
ruokalistat on k&annetty. Varmasti moni vendldinen haluaa kayttdd oppimiaan
englannintaitoja silloinkin, kun tarjolla olisi vengjankielistd palvelua, mutta aina kyse ei
kuitenkaan ole omasta halusta: jos yrityksessa ei kukaan puhu vendjéa, on pakko puhua jotain
muuta Kielta.
Edellisen ravintolan kanssa l&hes tdysin pdinvastaista kantaa edustaa erés

mokkivuokrausyritys, joka valittaa resurssien puutetta ja sanoo:

”Asiahan on pdivan selvd. Mikali yrityksessd olisi venéldinen tyOntekijd niin

asiakkaat varmasti arvostaisivat sitd.”
Erddn toisen ravintolan kommentista kuvastuu, kuinka yhteinen kieli ei aina ole

valttamattomyys ainakaan ravitsemisalalla:

”Mikéli henkilokuntamme osaisi puhua vendjdd se olisi vendjankielisille

asiakkaille varmasti todella positiivinen kokemus. Palvelu voi kuitenkin

alallamme olla hyvai vaikka yhteistd kieltd ei olisikaan.”
Eras seikka, joka niin ik&4&n on syytd ottaa huomioon erimaalaisia asiakkaita palveltaessa, on
asiakaspalvelijoiden kielitaito. Suomessa on totuttu ajattelemaan, ettd taalla kaikki puhuvat
vahintdan englantia, mutta tdma voi olla liian karkea yleistys. Varsinkaan vanhemman polven
asiakaspalvelijat eivat valttdmatta pysty auttamaan niitd vendlaismatkailijoita, jotka parjaisivét
myaos englannin kielelld.

Taulukko 18 osoittaa, kuinka lomakkeeseen 2 tulleet vastaukset jakaantuivat eri
vastausvaihtoehtojen kesken samaan tapaan kuin lomakkeeseen 1 saadut vastaukset: eniten
valittiin  vastausvaihtoehtoja jonkin verran merkittdvésti”, “melko merkittdvasti” ja
“merkittdvasti”. Ei siis voi sanoa, ettd ne yritykset, joilla ei ole vield ollut vengjankielisia
asiakkaita pitéisivat vendjankielisen palvelun vaikutusta laadun kokemiseen vahemman

merkityksellisend ~ kuin  ne  yritykset, joilla ~on  vendjankielisia  asiakkaita.
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Taulukko 18. Henkilokunnan vendjan kielen ja kulttuurin tuntemisen vaikutus asiakkaan

kokemaan palvelun laatuun lomakkeen 2 vastaajayrityksissa.

Kieli- ja kulttuuriosaaminen vaikuttaa palvelun

laadun kokemiseen vastausten Ikm %

ei lainkaan 0 0

ei juuri lainkaan 1 5,88

jonkin verran merkittavasti 4 23,53

melko merkittavasti 6 35,29
merkittavasti 3 17,65

en 0saa sanoa 3 17,65
6.4.4. Vaittamia vengjankielisten asiakkaiden palvelemisesta

Kyselylomakkeiden viimeisessa kysymyksessa (lomakkeessa 1 kysymys 20, lomakkeessa 2
kysymys 17) vastaajien piti kertoa, ovatko he kysymyksessé esitettyjen vaittdmien kanssa
samaa Vvai eri mieltd. Kaikki kysymykset ja vastaukset on esitetty taulukoissa liitteessa 3.
Seuraavassa on analysoitu yhteenvetomaisesti tdméan kysymyksen mielenkiintoisimpia
tuloksia.

”Laadukas asiakaspalvelu edellyttad, ettd osapuolilla on yhteinen kieli” -véittdman kanssa
molempien lomakkeiden vastaajat olivat yleisimmin jonkin verran tai tdysin samaa mielta.
Yhteisen kielen 16ytyminen tuntuu siis olevan ainakin teoriassa tarkeaa useimmille yrityksille.
Hieman ristiriidassa timén tuloksen kanssa on, ettd viitteeseen ’teemme jatkuvasti t6itd sen
eteen, ettd kieli- ja kulttuuriseikat otettaisiin yrityksessamme entistd paremmin huomioon”
tuli todella paljon “ei samaa eikd eri mieltd” vastauksia: tuntuu, ettd moni yritys ei ehké ole
lainkaan ajatellut kielipalveluasioita ennen tédhdn kyselyyn osallistumista. Lomakkeen 1
vastaajayritysten suurista luokitteluryhmistd majoitus- ja ravitsemisalan yritykset olivat ensin
mainitun vaittdmén kanssa yhtd usein tdysin tai jonkin verran samaa mieltd kuin taysin tai
jonkin verran eri mieltd. Tastd tuloksesta ei saa siis tukea ajatukselle, ettd néiden alojen
yritykset itse pitéisivat hotellissa tai ravintolassa asioimista tdysin mahdollisena ilman
osapuolten vélistd yhteistd kieltd. Toisaalta terveys- ja kauneuspalvelujen tarjoajista
enemmistd oli vaittdman kanssa taysin tai jonkin verran samaa mieltd, mik& tukee oletusta
siitd, ettd naill4 aloilla yhteisen kielen taitaminen on asiakaspalvelun laadukkaan sujuvuuden

kannalta tarkeaa.
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Jos yhteisen kielen 16ytymista pidettiinkin tarkednd asiakaspalvelun laadun kannalta, ei sen
puuttuminen vélttdmattd ole ratkaiseva ongelma. Véitteen “yhteisen kielen puute ei ole
ongelma, tilanne ratkeaa aina jollakin tavalla (esim. elekielelld)” kanssa oltiin lomakkeen 1
vastaajien keskuudessa hyvin samanmielisid, silld kaikkiaan 41 yritysta valitsi vaihtoehdon
“jonkin verran” tai “tdysin samaa mieltd”: ndmé& olivat yleisimmat vastaukset
luokitteluryhméssd “majoitus- ja ravitsemisalojen yritykset”. Terveys- ja kauneuspalvelujen
tarjoajien reaktioissa tahan vditteeseen oli runsaasti hajontaa: tdysin tai jonkin verran samaa
mieltd oli vain kaksi ndista yrityksistd. Tama tuntuu hieman yllattavalta, silla elekielen ei
uskoisi riittdvan tilanteessa, jossa keskustellaan terveyteen tai sairauteen liittyvisté asioista.

Aiemmin todettiin, ettd kieli- ja kulttuuriseikkojen huomioimiseksi ei monessakaan
yrityksessa  talla hetkellda tehdd mitadn. Samaa asiaa kuvastavat vaditteeseen
”asiakaspalveluhenkilékunnallamme on mahdollisuus saada tyonantajan tarjoamaa
perehdytystd eri kielten ja kulttuurien erityispiirteisiin” tulleet mielipiteet: yli puolet
lomakkeen 1 vastaajista oli tdysin tai jonkin verran eri mieltd tdman vaitteen kanssa. Jonkin
verran tai tdysin samaa mieltd olleiden yritysten keskuudessa oli niin majoitus- ja
ravitsemisliikkeitd kuin terveyden- ja kauneudenhoitoalan yrityksiakin. Huomionarvoista on,
ettd lomakkeen 2 vastaajista ei yksikaan ollut jonkin verran tai tdysin samaa mieltd tdman
vditteen kanssa.

Onkin  yllattdvad, ettd viditteen “emme nde mitddn tarvetta kouluttaa
asiakaspalveluhenkilokuntaamme kieli- ja kulttuuritaitoisemmaksi” kanssa vain harva
vastaaja oli samanmielinen: yli puolet ilmoittaa olevansa jonkin verran tai taysin eri mielta.
Miksi sitten henkilokunnalle ei tarjota kieli- ja kulttuurikoulutusta? Syy on ilmeisesti varojen
puutteessa tai pikemminkin siin, ettei niitd haluta syysta tai toisesta kayttaa yrityksen kieli- ja
kulttuuriosaamisen parantamiseen. Mielenkiintoista on myds, ettd lomakkeen 2 vastauksissa
oli enemmén hajontaa: jonkin verran tai tdysin samaa mieltd oli noin kolmannes ndista
yrityksista, kun samalla tavalla lomakkeessa 1 vastanneita on vain noin kymmenesosa.

Suuri yksimielisyys vallitsi puolestaan vaitteen ”pelkka venéjan kielen taitaminen ei aina
riit4, myos venéléisten mielenlaatua on hyvé tuntea” kanssa: selvésti yli puolet lomakkeen 1
vastaajista ja jopa yli 80 prosenttia lomakkeen 2 vastaajista ilmoitti olevansa tasta vahintaan
jonkin verran samaa mieltd. Asia siis periaatteessa tiedostetaan, mutta syysta tai toisesta

kaytanto ei kulje kasi kadessé tdman tiedon kanssa.
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7. POHDINTA

Taman tutkielman tavoitteena oli selvittda, kuinka laajasti pirkanmaalaisissa hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailuyrityksissd on saatavilla erilaisia kielipalveluita vendjaksi seka sita,
kuinka yritykset asennoituvat vendjénkielisen palvelun tarjoamiseen nyt ja tulevaisuudessa.
Kyselylld keréttyja yritysten vastauksia ndihin kysymyksiin analysoitiin luokittelun keinoin
seké laadullisesti ettd méaaréllisesti. Nakokulma rajattiin erityisesti monikielisen viestinnén
ammattilaisia ajatellen: kieleen ja kulttuuriin liittyvdn monipuolisen osaamisensa ansiosta
kulttuurienvalisisté asiakaspalvelutilanteista selviytyminen on heidén erikoisosaamistaan.
Tassé luvussa kootaan analyysissa saatuja tuloksia yhteen ja annetaan yrityksille
toimenpidesuosituksia tulevaisuuden suhteen. Lisdksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta

ja pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

7.1, TULOSTEN POHDINTA JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Taman tutkimusprosessin  aikana selvisi, ettda pirkanmaalaisten hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailuyritysten oma kokemus vendjénkielisten palveluiden kysynnan ja
tarjonnan suhteesta poikkeaa taysin tutkielman tekijan ennakko-odotuksista. Hypoteesi
toteutui siis osittain: venajankielista palvelua on oletuksen mukaisesti tarjolla melko niukasti,
ja se rajoittuu monen yrityksen kohdalla vain kotisivujen vendjankieliseen versioon.
Yritykset, joilla ei vuonna 2011 ollut vendjénkielisid asiakkaita, tarjosivat vield vahemman
kielipalveluita vendjéksi kuin ne yritykset, joissa oli vieraillut venaldisid. Toisaalta
positiivisesti yllatti huomio, ettd muutamat lomakkeen 1 vastaajayritykset olivat selvésti
kayttdneet runsaasti aikaa ja voimavaroja monipuolisten vendjankielisten palveluiden
luomiseksi, ja monet naisté yrityksistd suunnittelivat viel& parantavansa palveluvalikoimaa
entisestddn. Huomionarvoista on kuitenkin, ettei nailla yrityksilla t&std huolimatta ollut
merkittavasti muita enemmaén venajankielisia asiakkaita ainakaan vuonna 2011.

Hypoteesi osui vaaraan siing, ettd kielipalveluita venajaksi tarvittaisiin paljon enemman:
yritysten mukaan kysyntaa sille ei kovin laajasti ole, ja englanti ja saksa ovat ihan toimivia
kielia venélédisten kanssa asioitaessa. Ehk& moni yritys luottaa siihen, ettd kaikkien
kansallisuuksien kanssa voi parjatd englannilla, kun palvelu on kohteliasta, kommunikointi
asiakkaiden kanssa suvaitsevaista ja asiakaspalveluhenkilokunnan  kayttdytyminen

ystavallistd. Monissa vastauksissa kuvastui lisdksi tdmén tyon teoriaosuudessa esitelty
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nakokulma, ettd kieltd saatetaan monessa yrityksessa pitda vain viestinndn valineend, eika
keskindinen ymmarrys jaa kiinni siitd, onko asia sanottu kieliopillisesti tdsmélleen oikein vai
ei. Hyvé tahto, joustavuus ja yritys paasta yhteisymmarrykseen riittdvat ehkd monen vastaajan
mielestd tarpeeksi pitkélle. Toisaalta voidaan aina kysya, ettd vaikka turisteilla olisikin
auttava vieraan kielen taito, eikd palvelun onnistuminen vendjaksi seka kulttuuriseikkojen
huomioon ottaminen osoittaisi kunnioitusta asiakkaita kohtaan ja halua pyrkid parhaaseen
mahdolliseen asiakaspalveluun?

Kielipalveluiden tulevaisuudesta kysyttdessa kévi ilmi, ettd lahes puolet lomakkeen 1
vastaajayrityksista suunnittelee lisddvansé vendjankielisten palveluiden maarad muun muassa
kaannattamalla kirjallisia materiaaleja venajaksi. Téassé voisi siis olla tyémahdollisuuksia
monikielisen viestinndn ammattilaisille. Sitd, miksi palveluiden m&&raa tai laatua ei aiottu
joissakin yrityksissa lisata, perusteltiin kysynnén véhdisyydellda ja venalaismatkailijoiden
vieraiden kielten taidolla. Lomakkeen 2 vastaajayrityksistd vain hyvin harvat suunnittelivat
vendjankielisten palveluiden lisdamisté tulevaisuudessa.

Analyysin perusteella selvisi, ettd yritykset pitdvat vendjankielisten palveluiden
tarjoamista melko merkityksettémand, etenkin jos vendjankieliset asiakkaat osaavat jotakin
muuta Kkieltd. Ja kuten aiemmin todettiin, yritysten oman mittapuun mukaan ennakoitua
useamman yrityksen asiakkaat tuntuvat osaavan riittdvasti englantia tai saksaa. Siksi
tuntuukin yllattavalts, ettd hyvin usein kuulee vendjantaitoista henkilokuntaa tarvittavan
kipeasti palvelualoilla. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd monessa yrityksessa venajankieliset
asiakkaat joutuvat pakon edessa parjaamaan itselleen vieraalla kielelld, jos vendjad osaavaa
henkil6kuntaa ei ole.

Taman tutkimuksen aineiston, siis yritysten omien kokemusten perusteella, Pirkanmaalle
tulevat venéldismatkailijat ymmartavat ja myds puhuvat vieraita kielid sujuvammin kuin
keskivertovenaldiset. Ehka tasté voisi vetaa johtopaatoksen, etta lahimpiin Suomen kohteisiin
eli rajan tuntumaan j&avat vahemmaén vieraita kielid opiskelleet vendléiset ja kauemmas
(kuten vaikka Pirkanmaalle) tulevat ne, jotka osaavat paremmin jotain vierasta Kieltd.
Toisaalta voi olla niinkin, ettd koska matkustajamadrat idassd ovat edelleen selvésti
suuremmat kuin Pirkanmaalla, rajaseudulla joukossa on vastaavasti enemman kielitaidottomia
matkailijoita. VVoitaneen kuitenkin todeta, ettd yleinen kasitys vendldisten vieraiden kielten
taitamattomuudesta ei pade niihin, joilla ylipdatd&n on mahdollisuus matkustella. Siis
karkeasti sanoen: mitd parempi toimeentulo, sitd enemman matkustellaan ja sitd paremmin
osataan vieraita kielid. Lappeenrannassa on huomattu selvd ero ostosmatkailijoiden, nk.

tavallisen rahvaan, ja hyvin toimeentulevan “maasturivden” vililld. Ensin mainitut osaavat
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huonosti englantia, mutta tulotason kasvaessa myo6s Kkielitaito kohenee. (Salovaara &
Pajuriutta.)

Hypoteesi oli sek& oikea ettd v&ard myos mitd tulee venéldisen toimintakulttuurin ja
mentaliteetin erityispiirteiden tuntemiseen ja huomioon ottamiseen: runsas kolmannes
lomakkeen 1 vastaajista ilmoitti tuntevansa venéléisten tapojen ja venéldisen mentaliteetin
erityispiirteitd, mutta eivat nde tarpeelliseksi muuttaa toimintaansa niiden vuoksi. Vastoin
oletuksia tietoa siis 16ytyy, mutta syysté tai toisesta sitd ei monessakaan yrityksessa sovelleta
kaytantoon, mika toisaalta oli ennakoitavissa. Joku vastaajista kommentoikin, ettd
matkaillessa kayttaydytddn maassa maan tavalla eik& palveluntarjoajien tarvitse huomioida
asiakkaidensa kulttuuria. T&ma pitdd varmasti usein paikkansa, mutta toisaalta maailmaan
mahtuu paljon ihmisig, jotka eivat tiedd muista maista tai kulttuureista ehkd mitdan ja
ajattelevat kaikkien omien kayttdytymisnormiensa ja tapojensa olevan sallittuja ja
hyvaksyttyja kotimaan ulkopuolellakin.

Yksi suurista ristiriidoista analyysin tuloksissa oli, ettd vaikka venéjankielisté palvelua on
yleisesti ottaen yrityksissé tarjolla vain vahan eivatka suinkaan kaikki yritykset suunnittele
sen lisdadmistd, sen tarjoamista pidetddn kuitenkin tdrkedna asiakkaiden nakdkulmasta
katsottuna: jopa kolme neljasta seké lomakkeen 1 ettd lomakkeen 2 vastaajasta uskoo venajan
kielen ja kulttuurin tuntemuksen vaikuttavan asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta
vahintaan jonkin verran merkittavasti. Tdman hypoteesin osan voi siis sanoa toteutuneen.

Hieman vyllattden analyysin tulokset eivat antaneet taysin aukottomasti tukea sille
oletukselle, etta tiettyjen toimialojen yrityksissa Kielitaidolle olisi asetettu selvasti suurempia
vaatimuksia kuin toisissa: muutamaa harvaa poikkeusta lukuun ottamatta terveyden- ja
kauneudenhoitoyritykset eivét erottuneet vastaajien massasta korostamalla, kuinka heidéan
alallaan on valttaméatonta 10ytaa asiakkaan kanssa yhteinen kieli, ja toisaalta moni majoitus- ja
ravitsemisliike tuntui pitdvan kielipalveluita hyvinkin tarkeina ja vaikutti huomioineen niihin
liittyvat seikat palvelutarjonnassaan. Loppujen lopuksi kaikki voikin olla kiinni siitd, millaisia
ihmisi& yrityksessé ja varsinkin sen johdossa tyoskentelee: jos henkilokunnalla on valmiiksi
kokemusta eri maista ja kulttuureista tulevien tai mahdollisesti erityisesti venaldisten kanssa
toimimisesta, he ehk& tulevat ajatelleeksi néitd asioita enemman ja erilaisista ndkokulmista
kuin ne, jotka ovat tottuneet toimimaan vain suomalaisten tai vaikkapa keskieurooppalaisten
asiakkaiden kanssa. Liséksi analyysin perusteella vaikuttaa siltd, ettd jos yritys tarjoaa edes
jotakin vendjankielista palvelua, se tarjoaa palveluita todennédkoisesti jopa melko runsaastikin

riippumatta yrityksen toimialasta, koosta tai vendjankielisten asiakkaiden méérasté.
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Kuten tdmén tyon sivuilla on aiemmin todettu, monikielisen viestinnan ammattilaisilla on
erityisen hyvét edellytykset selviytyd erilaisista kulttuurienvalisistd viestintatilanteista.
Kyselyn suorittamisen aikoihin  monet tutkimukseen osallistuneet yritykset vasta
suunnittelivat vendjankielisten palveluiden lisédmistd, joten kieliammattilaisille voisi olla
tulevaisuudessa monipuolisia tydmahdollisuuksia. Taméa edellyttdd tietenkin sitd, ettd
yritykset kayttdvat monikielisen viestintdnsa toteuttamisen apuna koulutuksen saaneita
ammattilaisia. Jos yritysten suunnitelmat toteutuvat, toita voisi olla tiedossa niin erilaisissa
majoitusliikkeissd, ravintoloissa ja ohjelmapalveluyrityksisséd kuin kylpyloissa ja terveyden-
ja kauneudenhoitoalan yrityksissékin. Vaikka Kkielipalveluiden merkitys ei yritysten
vastauksissa korostunutkaan terveydenhoitomatkailun alalla, se on kuitenkin kasvava ja
ulkomaille laajentuva matkailun suuntaus, joten tyémahdollisuuksien voisi luulla kasvavan.
Onhan naissa yrityksissa kyseessa erikoisalan kieli, ja kielipalveluiden toteuttajiksi tarvitaan
asianmukaisen koulutuksen saaneita ihmisid, koska esimerkiksi asiakirjojen kaannosten ja
ylipaataan terminologian pitad olla juuri eika melkein oikein.

Olipa ala mikd hyvénsd, uskon, ettd laadukkaiden ja runsaiden kielipalveluiden
tarjoaminen koituu lopulta yritysten voitoksi. Venaldiset luottavat erityisen paljon ystdvien ja
tuttujen suosituksiin matkakohdetta valitessaan, ja monelle omankielisen palvelun saatavuus
on tarked padtoksiin vaikuttava seikka. Monet tutustuvat matkakohteeseensa etukateen
internetin vélityksell4. Sen vuoksi niidenkin yritysten, jotka eivét vield markkinoi vengjan
kielelld, kannattaisi aloittaa laatimalla tai kaannattamalla kotisivunsa vendjaksi. Hyva ajatus
voisi olla myds Facebook- tai VKontakte-profiili. Jos mainostusta on vendjéksi, olisi tietenkin
hyvd, jos myos paikan paalla yrityksessa voisi saada vendjankielista palvelua. Jos yritys ei ole
valmis osoittamaan varoja vendjda taitavan henkilokunnan kokoaikaiseen palkkaamiseen,
monikielisen  viestinndn  ammattilaisten  palveluiden  kéyttdmistda  voisi  harkita
keikkaluonteisesti: vendjan kielella tulevat yhteydenotot ohjattaisiin kieliammattilaiselle, joka
hoitaisi kommunikoinnin ja olisi tarvittaessa paikalla asiakkaiden saapuessa. Yllattden
saapuvia matkailijoita varten voisi kaannattdd kaikki yrityksessa tarjolla olevat Kkirjalliset

materiaalit, myos vaikka vain yksittaisia sanoja sisaltavéat kyltit tai tiedonannot, venéjéksi.

1.2. TUTKIMUKSEN ARVIOINTI JA

JATKOTUTKIMUSAIHEET

Tamén kyselytutkimuksen aineisto jai tavoiteltua suppeammaksi, koska syysté tai toisesta

moni kyselyn tayttajaksi pyydetty yritys jatti vastaamatta. Ehka ajankohta ei ollut hyvé, olihan
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kesé tuloillaan ja monessa yrityksessé vuoden kiireisin aika kasilla. Toisaalta voi olla niinkin,
ettei vastaajiksi pyydettyjen yritysten toimialoilla ole ehkd tieteen tekemisesta kiinnostuneita
ihmisi&, jolloin pro gradu -tutkielman aineiston keruuseen osallistuminen ei ole tuntunut
olennaiselta asialta kaiken muun tydn ohella. Suurempien yritysten kohdalla lienee myos
mahdollista, ettei alkuperdinen vastaanottaja ole osannut vastata kyselyyn eikd mydskaan,
toiveestani huolimatta, valittanyt viestia eteenpain sellaiselle henkil6lle, joka mahdollisesti
osaisi vastata. Vahaisesta vastaajaméaarasté seuraa luonnollisesti, etté ainakaan kaikkien alojen
ja luokitteluryhmien kohdalla tulokset eivat ole taysin yleistettévissa. En pidé tata kuitenkaan
ylivoimaisena ongelmana, silla tdmén tutkimuksen tavoite ei ole olla tilastollisesti téysin
edustava vaan lahinnd kartoittaa vendjénkielisen palvelun tilaa vuonna 2012.

Tulin toisaalta my0s tahattomasti rajanneeksi kyselyn vastaajajoukkoa, sillé otin mukaan
vain ne yritykset, joilla oli sdhkdpostiosoite kotisivuillaan nahtéavilla. Ulkopuolelle jai siis
joukko yrityksia, joilla ei joko ole lainkaan séhkdpostiosoitetta tai jotka eivat syysta tai
toisesta ole sita kotisivuillaan julkaisseet. Hakujen perusteella 16ytyi jopa sellaisia yrityksia,
joiden olemassaolosta I0ytyi vain maininta erilaisista toimialakohtaisista listauksista
(esimerkiksi Tampereen yritykset ja palvelut -opas), mutta joilla ei ole lainkaan verkkosivuja.

Mahdollisista jatkotutkimusaiheista nostaisin esiin ennen kaikkea venajankielisten
asiakkaiden omat kokemukset heidan aidinkielellédn tarjottavasta palvelusta. Kyselyn
tuloksethan osoittivat, ettd vuonna 2012 kysyntdd vendjénkielisille palveluille ei yritysten
oman kokemuksen mukaan juuri ollut. Toisaalta kyselyn vastauksista kuvastui myos, etta
kaikkien ulkomaalaisten asiakasryhmien Kielia ja kulttuureita ei ole mahdollista eika
tarpeellistakaan opiskella, mika tietenkin on ymmadrrettavdd. Analyysin tuloksista
paallimmadisend jai mieleen, ettd yritykset itse kokevat palvelevansa vengjankielisia
asiakkaitaan ihan riittdvan hyvin, joskin useassa yrityksessa kommunikointi tapahtui jollain
muulla kuin vendjan kielelld yksinkertaisesti siita syystd, ettd yrityksessa kukaan ei osannut
vendjdd. Monessa paikassa vieraan kielen osaaminen jéi siis vengjankielisten asiakkaiden
harteille. Herdé&kin kysymys, kokevatko asiakkaat itse tulleensa ymmaérretyiksi ja hyvin
palvelluiksi itselleen vieraalla Kkielelld. Yrityksillahdn saattaa olla virheellinen kuva
asiakkaiden tyytyvdisyydestd palveluihin. Toinen mahdollinen jatkotutkimusaihe voisi olla
uusintakysely samoille yrityksille, joille pyyntd tdhan kyselyyn osallistumisesta l&hti vuonna
2012. Uudella kyselylla voisi selvittdd, onko venéjénkielisten palveluiden maérassa, laadussa
tai kysynndssd tapahtunut Pirkanmaan mittakaavassa vuoden aikana mitddn muutoksia

suuntaan tai toiseen.
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Taman tutkielman ansiona voidaan pitda sitd, ettd ainakin siihen osallistuneet yritykset
toivottavasti herdavat nyt pohtimaan kielipalveluasioita uudesta n&kokulmasta ja ehka
jarjestavat ne paremmin vastaamaan vengjankielisten asiakkaidensa todellisia tarpeita. Naita
tarpeita yritysten tosin kannattaisi kysya asiakkailta itseltddn. Monikielisen viestinnén
ammattilaisten nakokulmasta tutkielman tarpeellisuutta voi perustella silld, ettd sen aiheena
oleva ala kasvaa ja saattaa tarjota tyémahdollisuuksia vengjan osaajille, suunnittelihan moni
yritys tulevaisuudessa kaannattdvansa ainakin Kkirjallisia materiaaleja vendjaksi. Mik&éan
varma tyollistdja hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailun ala ei kuitenkaan valitettavasti
nayté olevan — ainakaan niin kauan kuin Suomen ja yritysten taloustilanne pysyy epavakaana

eik& ehka hieman toisarvoisiksi koettuihin kielipalveluihin olla valmiita sijoittamaan.
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9. LIITTEET

Liitteina ovat aineistonkeruussa kaytetyt kyselylomakkeet. Kyselylomake 1 suunnattiin
yrityksille, joilla on vendjankielisid asiakkaita. Kyselylomake 2 oli tarkoitettu yrityksille,
joilla ei ole vendjankielisia asiakkaita. Liite 3 siséltdd molempien kyselylomakkeiden

viimeiseen kysymykseen tulleet vastaukset taulukkomuodossa.
9.1. KYSELYLOMAKE 1

Kyselylomake 1: Vendjankielisten palveluiden nykytila pirkanmaalaisissa palvelualan

yrityksiss, joilla on vendjankielisia asiakkaita

Hyvé vastaanottaja

Olen Tampereen yliopiston opiskelija ja teen pro gradu -tutkielmaa pirkanmaalaisten
matkailu-, majoitus-, ravintola- seké& kauneuden-, terveyden- ja sairaanhoitopalveluita
tarjoavien yritysten vendjankielisten palveluiden saatavuudesta. Tama kysely on suunnattu
yrityksille, joilla on venajankielisia asiakkaita.

Kyselyn tavoitteena on selvittad, millaisia vendjankielisia palveluita kohteeksi valituilla
yrityksilla on. Tavoitteena on tutkia myos sitd, onko vengjankielisille palveluille ylipdataan
kysyntaa. Lisaksi pyritdan kartoittamaan, kuinka venaldisten asiakkaiden erityispiirteet
otetaan huomioon asiakaspalvelussa.

Linkki tahén kyselyyn on lahetetty pirkanmaalaisille matkailu-, majoitus- ja
ravintolapalveluita sekd kauneuden-, terveyden- ja sairaanhoitopalveluita tarjoaville
yrityksille. Kyselyyn saadut vastaukset kasitellaan taysin luottamuksellisesti. Kyselyyn
vastaaminen kest&4 noin 10 minuuttia.

Kiitos osallistumisestal
Yrityksen perustiedot

1. Yrityksen toimiala

1) matkailun ohjelmapalveluyritys (esim. luonto- tai muita aktiviteetteja tarjoava yritys,
elamysmatkailu-, veneily-, kalastus-, retkeily-yritys tms.)
2) hotelli tai huoneistohotelli

3) mokkivuokrausyritys tai muu majoitusliike

4) ravintola tai muu ravitsemisliike

5) kauneusklinikka

6) kauneus-, hyvinvointi- tai spa-hoitola tms.

7) kylpyla tai kylpyla-hotelli

8) terveyden- tai sairaanhoitopalveluita tarjoava yritys

9) maatilamatkailuyritys
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10) muu toimiala

Jos valitsitte "muu toimiala”, kirjoittakaa tdhan, mika:

2. Yrityksen koko

Yrityksemme on

1) mikroyritys (1-9 hld)
2) pieni (10-49 hlo)

3) keskisuuri (50-249 hlo)
4) suuri (250- hlo)

3. Kuinka paljon yrityksellanne oli vuonna 2011 venajéankielisia asiakkaita?

Venégjéankielisia asiakkaita oli

1) vain muutama koko vuonna

2) alle 100 koko vuonna

3) joitakin kymmenia joka kuukausi
4) joitakin kymmenia joka viikko
5) yli kymmenen joka péiva

Vendajankieliset palvelut

4. Mita vendgjankielisia palveluita tai materiaaleja yrityksenne téall4 hetkella tarjoaa?
(Vaihtoehdoista voi valita useita.)

1) internetsivut

2) omat painetut esitteet

3) muu kirjallinen materiaali paikan paalla, esim. opastuskyltit, Kirjalliset ohjeistukset tms.

4) suullinen asiakaspalvelu puhelimessa

5) suullinen asiakaspalvelu paikan paalla asiakkaan saavuttua yrityksen tiloihin (ensikontakti)
6) suullinen asiakaspalvelu sen toiminnan aikana, jota varten asiakas on saapunut (esim.
luontoaktiviteetin, ruokailun, 1a4karin vastaanoton tms. aikana)

7) sahkopostien tai muiden kirjallisten viestien vaihto

8) ruoka- ja/tai juomalistat

9) hinnastot

10) asiakirjojen kaannokset

11) ei mitaan palveluja tai materiaalia venajaksi

12) muu palvelu tai materiaali

Kommentteja (esim. jos valitsitte "muu palvelu tai materiaali”, kirjoittakaa tahén, mika):

5. Milla keinoin vendjénkielinen asiakaspalvelu paikan p&alla yrityksessanne on jérjestetty?
(Vaihtoehdoista voi valita useita.)

1) saatavilla on kirjallista materiaalia (esim. ohjeistuksia) venajaksi
2) paikan paalla on opastuskyltteja tms. venajaksi

3) henkilokunta / osa henkilokunnasta osaa venéjaa

4) yrityksell& on tarvittaessa kaytettdvissa vendjan tulkki tai k&dantaja
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5) vendjankielista asiakaspalvelua ei tarvita, koska vendjénkieliset asiakkaat parjaavat jollain
muulla kielelld (esim. englannilla)

6) yrityksemme ei tarjoa mitaan palveluja tai materiaaleja vendjaksi

7) muu keino

Jos valitsitte "muu keino", kirjoittakaa tahan, mika:

6. Jos yrityksessanne tyoskentelee vengjankielisté suullista tai kirjallista asiakaspalvelua
tarjoavia henkil6itd, ovatko he suomalais- vai ulkomaalaistaustaisia (esim. venélais- tai
virolaistaustaisia)?

Venédjankielistd asiakaspalvelua tarjoavat tyontekijat ovat

1) suomalaistaustaisia

2) ulkomaalaistaustaisia

3) seké suomalais- ettd ulkomaalaistaustaisia

4) ei vengjankielista asiakaspalvelua tarjoavaa henkildokuntaa

Kommentteja:
7. Jos yrityksenne ei tarjoa vengjankielisia palveluita, miksi tarjontaa ei ole?

8. Onko yrityksellanne suunnitelmissa luoda vendjankielisid palveluita tai parantaa niiden
maaréé ja saatavuutta?

Venédjankielisié palveluita
1) aiotaan luoda tai kehittaa
2) ei aiota luoda tai kehittaa
3) en osaa sanoa

Kuvailkaa tassa, millaisia vengjankielisia palveluita yrityksenne aikoo luoda tai milla keinoin
kehittad niité tai perustelkaa, miksi ette aio ryhtyé edella mainittuihin toimenpiteisiin:

Yrityksenne vengjankieliset asiakkaat

9. Kuinka suuri osa yrityksenne vendjankielisista asiakkaista pystyy asiakaspalvelutilanteessa
itse tuottamaan puhetta jollain muulla kielella kuin vendjéksi (esim. englanniksi,
suomeksi)? Jotain muuta kieltd puhuu

1) lahes kaikki tai kaikki

2) suurin osa

3) noin puolet

4) vain pieni osa

5) ei juuri kukaan tai ei kukaan

10. Kuinka suuri osa yrityksenne vendjankielisistd asiakkaista ymmartaa
asiakaspalvelutilanteessa puhetta jollain muulla kielelld kuin vengjéksi (esim. englanniksi,
suomeksi)?

Kuultua puhetta jollain muulla kielelld ymmartaa
1) lahes kaikki tai kaikki

2) suurin osa
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3) noin puolet
4) vain pieni osa
5) ei juuri kukaan tai ei kukaan

11. Onko yrityksenne saanut asiakaspalautetta nykyisista venajankielisista palveluista tai
niiden puutteesta?

Asiakaspalautetta

1) on tullut

2) ei ole tullut

3) en osaa sanoa

Millaista asiakaspalautetta yrityksenne on saanut nykyisista vendjankielisista palveluista tai
niiden puutteesta?

12. Kuinka tarkeaa teille on tarjota venajankielisille asiakkaille palveluita heidan omalla
aidinkielellaan?

Venégjénkielisten palveluiden tarjoaminen on

1) erittéin tarkeda

2) tarkeda

3) jonkin verran tarke&a

4) ei kovin tarkeaa

5) ei lainkaan tarkeaa

6) en osaa sanoa

13. Kuinka tarkeaa teille on tarjota yrityksenne venajankielisille asiakkaille palveluita heidén
omalla didinkielellaén, vaikka he tulisivat asiakaspalvelutilanteessa toimeen jollain muullakin
kielell& (esim. englannin tai suomen kielell&)?

Vengjankielisten palveluiden tarjoaminen myos muita kielid puhuville venéléisasiakkaille on
1) erittéin tarkeda

2) tarkeda

3) jonkin verran tarkeaa

4) ei kovin tarkeaa

5) ei lainkaan tarkeaa

6) en osaa sanoa

Markkinointi venajankielisille asiakkaille

14. Mit& markkinointikeinoja yrityksenne kayttaa vendajankielisille asiakkaille palveluita
markkinoitaessa? (Vaihtoehdoista voi valita useita.)

1) omat internetsivut

2) mainos jollain muulla internetsivustolla, esim. visittampere.fi, vistifinland.ru

3) sosiaalinen media (esim. Facebook, VKontakte, YouTube, Wikipedia)

4) hakukonemainonta (esim. Google tai jokin venaldinen hakukone, esim. Yandex)
5) radio Vengjalla

6) lehdet Vengjalla

7) televisio Vengjalla

8) yhteistyd venaldisten tahojen, esim. matkatoimistojen ja matkanjarjestdjien kanssa
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9) painetut esitteet, esim. GoTampereen matkailuesite

10) messut

11) suoramarkkinointi

12) hakemistopalvelut toimialan mukaan

13) yrityksemme ei markkinoi erityisesti vendjankielisille asiakkaille
14) muu markkinointikeino

Kommentteja (esim. jos valitsitte "muu markkinointikeino", Kirjoittakaa tdhan, mika):

15. Onko vendjankielisille asiakkaille kohdistettu palveluiden markkinointi yrityksesséanne
nykyisin mielestanne riittavaa?

Markkinointi

1) on riittavaa

2) ei ole riittavaa

3) en osaa sanoa

4) emme markkinoi erityisesti vendjankielisille asiakkaille

16. Miten yrityksenne markkinointia venajankielisille asiakkaille tulisi mielestanne kehittaa?
Kieli- ja kulttuuriosaaminen ja palvelu

17. Venildinen tapakulttuuri samoin kuin kansanluonne ja ”sielukin” poikkeavat
suomalaisesta. Onko yrityksenne henkilostolla venaléisten tapojen ja venélaisen mentaliteetin
tuntemusta ja nakyyko tdma jotenkin kaytannon tyossa?

Valitkaa yksi vaihtoehto.

1) Kylla, erityispiirteitd tunnetaan ja ne otetaan kaytanndsséd huomioon.

2) Erityispiirteita tunnetaan, mutta niité ei oikein osata ottaa kaytdnndssa huomioon.

3) Erityispiirteitd tunnetaan, mutta emme koe, ettd meidan olisi niiden vuoksi muutettava
tyGtapojamme.

4) Ei, emme ole tiedostaneet erityispiirteiden olemassaoloa.

5) En osaa sanoa.

Kommentteja:

18. Kuinka merkittavé asia on venaldisen tapakulttuurin ja vendldisen mentaliteetin yleisten
piirteiden tunteminen omassa yrityksessanne?

Venéléisen kulttuurin ja mentaliteetin tunteminen on
1) erittain merkittavaa

2) merkittavaa

3) jonkin verran merkittavaa

4) ei kovin merkittavéaa

5) ei lainkaan merkittavaa

6) en 0saa sanoa

Kommentteja:
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19. Uskotteko asiakaspalveluhenkilokunnan vengjén kielen ja kulttuurin tuntemuksen yleisesti
ottaen vaikuttavan asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta?

Vengjan kielen ja kulttuurin tuntemus vaikuttaa laatukokemukseen

1) merkittavésti

2) melko merkittavasti
3) jonkin verran

4) ei juuri lainkaan

5) ei lainkaan

6) en 0saa sanoa

Kommentteja:

20. Valitkaa mielestdnne sopivin vaihtoehto asteikolla 1-5 (1=téysin eri mieltd 2=jonkin
verran eri mieltd 3=ei samaa eika eri mieltd 4=jonkin verran samaa mielta 5=tdysin samaa
mieltd).

1) On erityisen tarkeéda palvella asiakasta hanen omalla aidinkielellaan.

2) Palvelukielell& ei ole merkitysté asiakaspalvelun onnistumisen kannalta.

3) Asiakaspalveluhenkilékunnallamme on taitoa mukauttaa palveluaan asiakkaan kulttuurin

mukaisesti.

4) Vengjankielisten palveluiden tarjoaminen on tarkead, mutta talla hetkella meilla ei ole

mahdollisuutta siihen.
5) Laadukas asiakaspalvelu edellyttaa sitd, etta osapuolilla on yhteinen kieli.

6) Teemme jatkuvasti toitd sen eteen, etté kieli- ja kulttuuriseikat otettaisiin yrityksessamme

entista paremmin huomioon.

7) Yhteisen kielen puute ei ole ongelma, tilanne ratkeaa aina jollakin tavalla (esim.
elekielelld).

8) Asiakaspalveluhenkilokunnallamme on mahdollisuus saada tydnantajan tarjoamaa

perehdytysté eri kielten ja kulttuurien erityispiirteisiin.

9) Emme né&e mitéan tarvetta kouluttaa asiakaspalveluhenkilékuntaamme kieli- ja

kulttuuritaitoisemmaksi.

10) Tieddmme, ettd vendalaiset arvostavat vendjankielista palvelua, mutta kaytannossa sen

toteuttaminen yrityksessaimme on haasteellista.

11) Pelkka vendjan kielen taitaminen ei aina riitd, myods venaldisten mielenlaatua on hyvé

tuntea.
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12) Tiedostamme henkil6kunnan Kieli- ja kulttuurikoulutuksen tarpeen, mutta talla hetkella

emme pysty tarjoamaan sité heille.

Kiitos vastauksistanne!

9.2. KYSELYLOMAKE 2

Kyselylomake 2: Vendjankielisten palveluiden nykytila pirkanmaalaisissa palvelualan

yrityksissd, joilla ei ole vendjankielisia asiakkaita

Hyvé vastaanottaja

Olen Tampereen yliopiston opiskelija ja teen pro gradu -tutkielmaa pirkanmaalaisten
matkailu-, majoitus-, ravintola- seké& kauneuden-, terveyden- ja sairaanhoitopalveluita
tarjoavien yritysten vengjankielisten palveluiden saatavuudesta. Tamé kysely on suunnattu
yrityksille, joilla ei ole vengjankielisia asiakkaita.

Kyselyn tavoitteena on selvittaa syité sille, miksi kohteeksi valituilla yrityksill& ei ole
vendjankielisia asiakkaita. Tavoitteena on tutkia myos sité, olisiko ndissa yrityksissa kuitenkin
potentiaalia palvella asiakkaita, joiden &didinkieli on vendja.

Linkki tahén kyselyyn on lahetetty pirkanmaalaisille matkailu-, majoitus- ja
ravintolapalveluita sekd kauneuden-, terveyden- ja sairaanhoitopalveluita tarjoaville
yrityksille. Kyselyyn saadut vastaukset kasitellaan taysin luottamuksellisesti. Kyselyyn
vastaaminen kest&4 noin 10 minuuttia.

Kiitos osallistumisestal!
Yrityksen perustiedot

1. Yrityksen toimiala

1) matkailun ohjelmapalveluyritys (esim. luonto- tai muita aktiviteetteja tarjoava yritys,
elamysmatkailu-, veneily-, kalastus-, retkeily-yritys tms.)
2) hotelli tai huoneistohotelli

3) mokkivuokrausyritys tai muu majoitusliike

4) ravintola tai muu ravitsemisliike

5) kauneusklinikka

6) kauneus-, hyvinvointi- tai spa-hoitola tms.

7) kylpyla tai kylpyla-hotelli

8) terveyden- tai sairaanhoitopalveluita tarjoava yritys

9) maatilamatkailuyritys

10) muu toimiala

Jos valitsitte "muu toimiala", kirjoittakaa tdhan, mika:

2. Yrityksen koko
Yrityksemme on
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1) mikroyritys (1-9 hld)
2) pieni (10-49 hlo)

3) keskisuuri (50-249 hlo)
4) suuri (250- hlo)

Vendajankielisista asiakkaista

3. Mistd arvelette johtuvan, ettei yrityksellanne ole ollut vengjankielisia asiakkaita?

1) yrityksemme ei markkinoi itsedén venajankielisille asiakkaille

2) emme pysty vastaamaan mahdollisille asiakkaille séhkdposteihin tai puheluihin vendjaksi
3) vendjankielisten internetsivujen puute

4) vendjantaitoisen henkilokunnan puute

5) huono sijainti

6) tuotteemme tai palvelumme tuskin kiinnostavat venélaisia

7) muu syy

Kommentteja (esim. jos valitsitte "muu syy", Kirjoittakaa tahan, mika):

4. Venajankielisten asiakkaiden toivominen
Toivotaanko yritykseenne venajankielisia asiakkaita?

1) kylla
2) ei
3) asialla ei ole meille erityistd merkitysta

5. Aiotaanko yrityksessanne ryhtya toimenpiteisiin venajankielisten asiakkaiden
hankkimiseksi? Toimenpiteisiin

1) aiotaan ryhtya

2) ei aiota ryhtya

3) en osaa sanoa

6. Perustelkaa tdhan kysymyksessa 5 valitsemaanne vastausta (esim. milld keinoin
yrityksenne aikoo hankkia vengjankielisid asiakkaita tai miksi yrityksenne ei aio hankkia
vendjankielisia asiakkaita):

Vendajankieliset palvelut

7. Mita vengjankielisia palveluita tai materiaaleja yrityksenne talla hetkelld tarjoaa?
(Vaihtoehdoista voi valita useita.)

1) internetsivut

2) omat painetut esitteet

3) muu kirjallinen materiaali paikan paalla, esim. opastuskyltit, kirjalliset ohjeistukset tms.

4) suullinen asiakaspalvelu puhelimessa

5) suullinen asiakaspalvelu paikan paalla asiakkaan saavuttua yrityksen tiloihin (ensikontakti)
6) suullinen asiakaspalvelu sen toiminnan aikana, jota varten asiakas on saapunut (esim.
luontoaktiviteetin, ruokailun, 1d8karin vastaanoton tms. aikana)

7) sahkopostien tai muiden kirjallisten viestien vaihto

8) ruoka- ja/tai juomalistat
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9) hinnastot

10) asiakirjojen kaannokset

11) ei mit&an palveluja tai materiaalia vendjaksi
12) muu palvelu tai materiaali

Kommentteja (esim. jos valitsitte "muu palvelu tai materiaali*, kirjoittakaa tahan, mika):

8. Jos yrityksenne ei tarjoa vendjankielisia palveluita, miksi tarjontaa ei ole?

9. Onko yrityksellanne suunnitelmissa luoda vengjankielisia palveluita tai parantaa niiden
maaréé ja saatavuutta?

Vengjankielisia palveluita

1) aiotaan luoda tai kehitt&da
2) ei aiota luoda tai kehittaa
3) en osaa sanoa

Kuvailkaa tassd, millaisia vendjankielisia palveluita yrityksenne aikoo luoda tai milla keinoin
kehittaa niita tai perustelkaa, miksi ette aio ryhtya edellda mainittuihin toimenpiteisiin:

10. Onko yrityksenne saanut asiakaspalautetta nykyisistd vendjankielisistd palveluista tai
niiden puutteesta?

Asiakaspalautetta

1) on tullut

2) ei ole tullut

3) en osaa sanoa

Millaista asiakaspalautetta yrityksenne on saanut nykyisista venajankielisista palveluista tai

niiden puutteesta?

11. Kuinka tarke&a teille on tarjota venajankielisille asiakkaille palveluita heiddn omalla
aidinkielelldan?

Venégjéankielisten palveluiden tarjoaminen on

1) erittéin tarkeda

2) tarkeda

3) jonkin verran tarkeaa
4) ei kovin tarkeaa

5) ei lainkaan tarkeaa
6) en osaa sanoa

12. Kuinka tarkedd teille on tarjota yrityksenne vendjénkielisille asiakkaille palveluita heidan
omalla didinkielellaén, vaikka he tulisivat asiakaspalvelutilanteessa toimeen jollain muullakin
kielella (esim. englannin tai suomen kielelld)?

Vendjankielisten palveluiden tarjoaminen myods muita kielid puhuville venéléisasiakkaille on

1) erittdin tarkeda
2) tarkeaa
3) jonkin verran tarke&a
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4) ei kovin tarkeaa
5) ei lainkaan tarkeaa
6) en 0saa sanoa

Markkinointi venajankielisille asiakkaille

13. Mita markkinointikeinoja yrityksenne kayttaa venajankielisille asiakkaille palveluita
markkinoitaessa? (Vaihtoehdoista voi valita useita.)

1) omat internetsivut

2) mainos jollain muulla internetsivustolla, esim. visittampere.fi, vistifinland.ru

3) sosiaalinen media (esim. Facebook, VKontakte, YouTube, Wikipedia)

4) hakukonemainonta (esim. Google tai jokin venaldinen hakukone, esim. Yandex)
5) radio Vengjalla

6) lehdet Vengjalla

7) televisio Venéjalla

8) yhteistyd venaldisten tahojen, esim. matkatoimistojen ja matkanjarjestdjien kanssa
9) painetut esitteet, esim. GoTampereen matkailuesite

10) messut

11) suoramarkkinointi

12) hakemistopalvelut toimialan mukaan

13) yrityksemme ei markkinoi erityisesti vendjankielisille asiakkaille

14) muu markkinointikeino

Kommentteja (esim. jos valitsitte "muu markkinointikeino"”, Kirjoittakaa tdhan, miké):

14. Onko venajankielisille asiakkaille kohdistettu palveluiden markkinointi yrityksessénne
nykyisin mielestanne riittavaa?

Markkinointi

1) on riittavaa

2) ei ole riittavaa

3) en o0saa sanoa

4) emme markkinoi erityisesti vendjankielisille asiakkaille

15. Miten yrityksenne markkinointia vendjankielisille asiakkaille tulisi mielestanne kehittaa?

Kieli- ja kulttuuriosaaminen ja palvelu

16. Uskotteko asiakaspalveluhenkilokunnan vendjén kielen ja kulttuurin tuntemuksen yleisesti
ottaen vaikuttavan asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta?

Vendjan kielen ja kulttuurin tuntemus vaikuttaa laatukokemukseen

1) merkittavésti

2) melko merkittavasti
3) jonkin verran

4) ei juuri lainkaan

5) ei lainkaan

6) en 0saa sanoa
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Kommentteja:

17. Valitkaa mielestanne paras vaihtoehto asteikolla 1-5 (1=t&ysin eri mieltd 2=jonkin verran
eri mieltd 3=ei samaa eika eri mieltd 4=jonkin verran samaa mielta 5=taysin samaa mielta).

1) On erityisen tarkeé&a palvella asiakasta hanen omalla didinkielell&an.

2) Palvelukielelld ei ole merkitysta asiakaspalvelun onnistumisen kannalta.

3) Asiakaspalveluhenkilokunnallamme on taitoa mukauttaa palveluaan asiakkaan kulttuurin

mukaisesti.

4) Vengjankielisten palveluiden tarjoaminen on tarkead, mutta talla hetkella meilld ei ole

mahdollisuutta siihen.
5) Laadukas asiakaspalvelu edellyttaa sitd, etta osapuolilla on yhteinen kieli.

6) Teemme jatkuvasti toit4 sen eteen, etté kieli- ja kulttuuriseikat otettaisiin yrityksessamme

entista paremmin huomioon.

7) Yhteisen kielen puute ei ole ongelma, tilanne ratkeaa aina jollakin tavalla (esim.

elekielel4).

8) Asiakaspalveluhenkilokunnallamme on mahdollisuus saada tyonantajan tarjoamaa

perehdytysté eri kielten ja kulttuurien erityispiirteisiin.

9) Emme née tarvetta kouluttaa asiakaspalveluhenkilokuntaamme kieli- ja

kulttuuritaitoisemmaksi.

10) Tieddmme, ettd venalaiset arvostavat vendjankielista palvelua, mutta kdytanndssa sen

toteuttaminen yrityksessimme on haasteellista.

11) Pelkka venajan kielen taitaminen ei aina riitd, myos venaldisten mielenlaatua on hyva

tuntea.

12) Tiedostamme henkil6kunnan kieli- ja kulttuurikoulutuksen tarpeen, mutta tall4 hetkella

emme pysty tarjoamaan sité heille.

Kiitos vastauksistanne!
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9.3.

PALVELEMISESTA

VAITTAMIA VENAJANKIELISTEN ASIAKKAIDEN

Kyselylomakkeiden viimeisessd kysymyksessa (lomakkeessa 1 kysymys 20, lomakkeessa 2
kysymys 17) vastaajien piti kertoa, ovatko he kysymyksessé esitettyjen véaittdmien kanssa

samaa vai eri mieltd. Kaytetty asteikko on alla:

20. Valitkaa mielestéanne sopivin vaihtoehto asteikolla 1-5 (1=taysin
eri mieltéd 2=jonkin verran eri mieltd 3=ei samaa eika eri mielta
4=jonkin verran samaa mieltd 5=tdaysin samaa mielta).

Kyselylomakkeen vaittamét ovat taulukoiden nimina.

Taulukko 1. On erityisen tarkeaa palvella asiakasta hanen omalla aidinkielellaan.

On erityisen térkead palvella vastausten % vastausten | %
asiakasta héanen omalla lkm lomake 1 | KM lomake 2
aidinkielellaan. lomake 1 lomake 2
taysin eri mielta 8 12,31 0 0
jonkin verran eri mielta 12 18,46 5 29,41
ei samaa eika eri mielta 18 27,69 5 29,41
jonkin verran samaa mielta 18 27,69 3 17,65
taysin samaa mielta 9 13,85 4 23,53
Taulukko 2. Palvelukielella ei ole merkitysta asiakaspalvelun onnistumisen kannalta.
Palvelukielelld ei ole merkitystd | vastausten % vastausten | %
asiakaspalvelun onnistumisen lkm lomake 1 | 1km lomake 2
kannalta. lomake 1 lomake 2
taysin eri mielta 8 12,31 6 35,29
jonkin verran eri mielta 20 30,77 4 23,53
ei samaa eika eri mielta 8 12,31 1 5,88
jonkin verran samaa mielt4 17 26,15 4 23,53
taysin samaa mielta 12 18,46 2 11,76
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Taulukko 3. Asiakaspalveluhenkilékunnallamme on taitoa mukauttaa palveluaan

asiakkaan kulttuurin mukaisesti.

Asiakaspalveluhenkilokunnallamme on | vastausten % vastausten | %

taitoa mukauttaa palveluaan asiakkaan | Ikm lomake 1 | KM lomake 2
kulttuurin mukaisesti. lomake 1 lomake 2

taysin eri mielta 1 1,54 2 11,76
jonkin verran eri mielta 9 13,85 2 11,76
ei samaa eika eri mielta 16 24,62 4 23,53
jonkin verran samaa mielta 28 43,08 8 47,06
taysin samaa mielta 11 16,92 1 5,88

Taulukko 4. Venajankielisten palveluiden tarjoaminen on tarkead, mutta talla hetkella meilla

ei ole mahdollisuutta siihen.

Vendjankielisten palveluiden vastausten % vastausten | %
tarjoaminen on tarke4d, mutta talla | Ikm lomake 1 | 1km lomake 2
hetkella meilla ei ole mahdollisuutta | Jomake 1 lomake 2

siihen.

taysin eri mielta 10 15,38 1 5,88
jonkin verran eri mielta 7 10,77 4 23,53
ei samaa eika eri mielta 19 29,23 4 23,53
jonkin verran samaa mielta 18 27,69 3 17,65
taysin samaa mielta 11 16,92 5 29,41

Taulukko 5. Laadukas asiakaspalvelu edellyttaa sit&, ettd osapuolilla on yhteinen kieli.

Laadukas asiakaspalvelu vastausten % vastausten | %
edellyttaa sité, etta osapuolillaon | Ikm lomake 1 | KM lomake 2
yhteinen kieli. lomake 1 lomake 2

taysin eri mielta 6 9,23 0 0
jonkin verran eri mielta 15 23,08 6 35,29
ei samaa eika eri mielta 10 15,38 1 5,88
jonkin verran samaa mielta 14 21,54 2 11,76
taysin samaa mielta 20 30,77 8 47,06
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Taulukko 6. Teemme jatkuvasti toitd sen eteen, ettd kieli- ja kulttuuriseikat otettaisiin

yrityksessamme entista paremmin huomioon.

Teemme jatkuvasti t6itd sen vastausten % vastausten | %

eteen, etta kieli- ja kulttuuriseikat | 1km lomake 1 | 'Km lomake 2
otettaisiin yrityksessdmme entistd | Jomake 1 lomake 2

paremmin huomioon.

taysin eri mielta 7 10,77 2 11,76
jonkin verran eri mielta 11 16,92 7 41,18
ei samaa eika eri mielta 26 40 4 23,53
jonkin verran samaa mielta 16 24,62 2 11,76
taysin samaa mielta 5 7,69 2 11,76

Taulukko 7. Yhteisen kielen puute ei ole ongelma, tilanne ratkeaa aina jollakin tavalla (esim.

elekielelld).
Yhteisen kielen puute ei ole vastausten % vastausten %
ongelma, tilanne ratkeaa aina | Ikm lomake 1 | \km lomake 2
jollakin tavalla (esim. lomake 1 lomake 2
elekielelld).
taysin eri mielta 6 9,23 0 0
jonkin verran eri mielta 7 10,77 7 41,18
ei samaa eika eri mielta 11 16,92 3 17,65
jonkin verran samaa mielta 23 35,38 6 35,29
taysin samaa mielta 18 27,69 1 5,88
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Taulukko 8. Asiakaspalveluhenkilokunnallamme on mahdollisuus saada tydnantajan

tarjoamaa perehdytysta eri kielten ja kulttuurien erityispiirteisiin.

Asiakaspalveluhenkil6kunnallamme on | vastausten | % vastausten | %
mahdollisuus saada tydnantajan lkm lomake 1 | KM lomake
tarjoamaa perehdytysta eri kielten ja lomake 1 lomake2 |2
kulttuurien erityispiirteisiin.

taysin eri mielta 17 26,15 8 47,06
jonkin verran eri mielta 19 29,23 5 29,41
ei samaa eika eri mielta 16 24,62 4 23,53
jonkin verran samaa mielta 9 13,85 0 0
taysin samaa mielta 4 6,15 0 0

Taulukko 9. Emme nde mitaan tarvetta kouluttaa asiakaspalveluhenkilékuntaamme kieli- ja

kulttuuritaitoisemmaksi.

Emme née mitaan tarvetta kouluttaa vastausten % vastausten | %
asiakaspalveluhenkilokuntaamme lkm lomake 1 | KM lomake 2
kieli- ja kulttuuritaitoisemmaksi. lomake 1 lomake 2

taysin eri mielta 17 26,15 2 11,76
jonkin verran eri mielta 20 30,77 4 23,53
ei samaa eika eri mielta 19 29,23 6 35,29
jonkin verran samaa mielta 5 7,69 5 29,41
taysin samaa mielta 4 6,15 0 0
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Taulukko 10. Tiedamme, ettd venaldiset arvostavat vendjankielistd palvelua, mutta

kaytanndssa sen toteuttaminen yrityksessimme on haasteellista.

Tieddmme, ettd venaldiset vastausten % vastausten | %
arvostavat venajankielista lkm lomake 1 | 'Km lomake 2
palvelua, mutta kdytdnndssa sen lomake 1 lomake 2

toteuttaminen yrityksessémme on

haasteellista.

taysin eri mielta 3 4,62 0 0
jonkin verran eri mielta 8 12,31 2 11,76
ei samaa eika eri mielta 11 16,92 3 17,65
jonkin verran samaa mielta 22 33,85 4 23,53
taysin samaa mielta 21 32,31 8 47,06

Taulukko 11. Pelkka venajan kielen taitaminen ei aina riita, myos venalaisten mielenlaatua

on hyva tuntea.

Pelkkéa vengjan kielen vastausten % vastausten %
vendldisten mielenlaatua on lomake 1 lomake 2

hyva tuntea.

taysin eri mielta 2 3,08 1 5,88
jonkin verran eri mielta 5 7,69 1 5,88
ei samaa eika eri mielta 16 24,62 1 5,88
jonkin verran samaa mielta 28 43,08 9 52,94
taysin samaa mielta 14 21,54 5 29,41

92




Taulukko 12. Tiedostamme henkilékunnan kieli- ja kulttuurikoulutuksen tarpeen, mutta talla

hetkella emme pysty tarjoamaan sité heille.

Tiedostamme henkilokunnan vastausten % vastausten %

kieli- ja kulttuurikoulutuksen lkm lomake 1 | kM lomake 2
tarpeen, mutta talla hetkella lomake 1 lomake 2

emme pysty tarjoamaan sita

heille.

taysin eri mielta 10 15,38 0 0
jonkin verran eri mielta 7 10,77 4 23,53
ei samaa eika eri mielta 18 27,69 4 23,53
jonkin verran samaa mielta 17 26,15 4 23,53
taysin samaa mielta 13 20 5 29,41
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PE3IOME

«AHIJIMHCKOr0 J0CTATOYHO» — ONBIT MNPOBEIECHHA

orpoca 00 00CJayKMBAHMHM HA PYCCKOM fi3bIKe B (pupmax,
padoTaux B CerMeHTe Jie4eOHOr0 TyYpu3Ma B peruoHe
IMupkanmaa, @PUHIAHIUA ¢ TOYKHU 3PEHUSA CIIEHHAJINCTOB

MEXbA3BIKOBOM KOMMYHHUKAIUH

BBenenue

B ®unnsaanu yxe 1aBHO UAYT AUCKYCCHU O TOM, YTO B CTpaHE HE XBATAET CIELUAIUCTOB CO
3HAHUEM PYCCKOI'O sI3bIKa U PYCCKOM KyJIbTypbl. OOCYyXk/1aeTcsi BO3MOKHOCTh 00ydaTh JieTel
PYCCKOMY SI3BIKY BMECTO 00s13aTeibHOT0 B OUHIISTHANN HIBECKOTO S3bIKA 10 KpaiftHel Mepe B
mikosiax Boctounoit @uunsuauu. Bo BcIkoM ciyyae 3aMETHO, YTO MOTPEOHOCTH B JIIOJSX,
BJIAJICIOIIMX PYCCKUM $I3BIKOM, BCE BpEMs YBEJIMYMBAETCS, BEIb IOCTOSHHO pacTeT
KOJINYECTBO POCCUMCKHUX TYPUCTOB, MpUE3XKAOMUX B OUHIISHIUIO.

Poccnsane nenar uucrory u TMIMHY OunisiHauu. KpaiiHe MONyssipHbI M MOE3IKU B
OunngHauIo 3a nokynkamu. OHAKo, B MOCieIHee BpeMsl Bce ObICTpee pacTeT KOJUYECTBO
TYpUCTOB, mIpue3zkaromux u3 Poccum B PUHISAHIMIO Ha JedyeHHe. PoccusHe Bce yaie
npueskatoT B OUHISHAUIO AJIS JICYEHUS! OHKOJIOTUYECKUX, CepAEeYHO-COCYIUCTBIX U MHBIX
3a00JIeBaHNM, @ BMECTE C TEM IMPHOOPETAIOT pa3iIMyYHble TYPUCTUYECKUE YCIYTH, TaKUE KaK
pa3MeleHre B TOCTHHHUIIE WJIH B KOTTEKE, DKCKYPCHH, YCIYIH aKTHBHOTO OTIbIXa. A
YCIOyrd, Kak TMpaBWwiIo, TpeOyloTcs HE TOJNBKO 4YeJIOBEeKY, KOTOpOro JiedaT, HO H
POJCTBEHHUKAaM M OJM3KUM, KOTOpBIE MpPHEIKAIOT € O0nbHBIM. OOIIEN3BECTHO, YTO
PYCCKOSI3BIYHBIE TYPHCTHI IICHAT 00CTY)KHBaHNE Ha PYCCKOM SI3BIKE, HO peaibHO B (pupmax B
cepe o0OcmyKHMBaHUSA, OCOOCHHO BAANU OT (PMHCKO-POCCHICKOM TI'paHUIBI U CTOIUYHOIO
pEruoHa, MoKa Majo MepcoHaa, BIAJCIOIIEr0 PYCCKUM S3bIKOM.

3anaueit JaHHOM pabOTHI SIBJISETCS BBIACHUTH, MOIYYAIOT JIM PYCCKOTOBOPSIIHNE TYPUCTHI
oOcCITy’)kKMuBaHHE Ha CBOEM DPOJHOM si3blke B (hupmax peruoHa Ilupkanmaa, a TouHee — B
dupmax, paboTaromuX B CErMEHTE JIEYEOHOro Typu3Ma. ITO — TOCTHUHUIIBI, KOTTSIKU H

JIpyrue THIBI Pa3MEIICHUs, PECTOPaHbl, TOCTHHUYHBIE BOJHO-O3JOPOBUTEIBHBIE LEHTPBHI,



bupmbl B cpepe aKTUBHOTO OT/bIXa M Pa3BICUCHHI, a TaK)Ke CaJOHbI KPacOThl, KIMHUKU U

npyrue Gupmsl B cepe 31paBoOXpaHEHUsI.

HccaenoBaTebCKHeE BOIIPOCHI U I'MIIOTE3a

HTak, OCHOBHBIM HCCJIEIOBATEIBCKUM BOIPOCOM JaHHOM pabOTHI ABISETCS BBIICHUTH, MOTYT
o GupMbl JeyeOHOro TypusMa B peruoHe Ilupkanmaa oOcimykuBaTh pPyCCKOTOBOPSILUX
TYpUCTOB Ha PYCCKOM SI3bIKE, a TAK)K€ YYHUTBIBAIOT JIM (PUPMBI HOPMBI NOBEIEHUS CBOMUX
pycckux ki1neHToB. Heo0X0quMo OTMETUTh, YTO MIOJI TEPMUHOM PYCCKO2080pAUULL B TAHHON
paboTe mnoxapa3zymeBaroOTCsi IpaxkaaHe Kak Poccuu, Tak M JApyrux CTpaH, TOBOpSAIIUE Ha
PYCCKOM $I3bIKE, KaK Ha POAHOM MJIM BTOPOM poJHOM. Hapsiny ¢ 3TUM IJITaBHBIM BOIIPOCOM MBI
HOMBbITaEMCsl HAaWTH OTBET Ha CIEAYIOLIME BONPOCHI: CUYHUTAIOT JU (PUPMBI BaKHBIM
IIPEIOCTABJIEHUE YCIYI Ha pPYCCKOM S3bIKE; HAMEpPEBAIOTCS JU (UPMBI yBEIUYMBATh
KOJIMYECTBO M KAUECTBO YCIYT, MPEIOCTABISIEMBIX Ha PYCCKOM SI3BIKE; KaK (PMPMBI OTHOCSITCS
K MECTY PYCCKOrO s3blKa B IPEJCTAaBICHHUSIX PYCCKOTOBOPSIIUX KIUEHTOB O KauyecTBe
00CTyKUBaHUSI.

['maBHas rumoTre3a 3aKJIF0YaeTCsl B TOM, YTO OOJBIIMHCTBO (PUPM HE MOTYT OOCITY>KUBATh
CBOMX PYCCKOTOBOPSIIMX KIMEHTOB HA UX POJHOM SI3bIKE U HE 3HAIOT OCOOEHHOCTH PYCCKOM
KYJIbTYpbl. Pycckas kynbmypa IOHUMaeTcsl B JaHHOM paboTe Kak oOIias KyJabTypa KUTenen
eBpomneiickoit yactu Poccun. CnenoBarenbHO, nojaraercs, 4yTo B ¢pupMax TpedyroTcs Jubo
WIEHbl NEpCOHAala, BIAJACIOIINE PYCCKUM SI3BIKOM, JINOO JIIOAM, KOTOPbIE MOTYT IOMOTaTh
TUM (UpMaM IPOU3BOJIUTH PYCCKHE SI3BIKOBBIE YCIIYTU. fI3biK0O6ble ycayeu — 3TO YCIYyTH,
npefocTaBiseMble pUPMON Ha KakoM-JIMOO JIpyroMm si3blke, 4eM Ha (DUHCKOM, HampuMep,
pasn4yHble MUCbMEHHBIE MaTepuanbl (yKa3aTeiau, NMUCbMEHHbIE MNEPeBOJIbl JIOKYMEHTOB,
KOPPECIIOHJICHIIU) M YCTHOE OOCIyXKMBaHME, B TOM YHCIE€ C MOMOIIBIO YCTHOTO
nepeBogurka. Takum oOpa3oMm, MPEANoOoXKUM, 4TO B 3TUX (UPMaxX MOTyT Hailltu pabory
CHELHUATUCTBl MEXbI3bIKOBOM KOMMYHHKALIUH, BEIb OHU CIIOCOOHBI HE TOJIBKO 00CITY)KHBaTh
KJIMEHTOB HAa MHOCTPAaHHBIX fA3bIKaX, B OJTOM CIyda€ Ha pPYCCKOM, HO W Y4YHUTHIBATh
KYJIbTYpPHbIE OCOOEHHOCTH KJIMEHTOB, a TaKkKe€ MOTYT 00y4yaTh nepcoHai s3bIKy. [Ipu sTom
IpeJoiaraeTcs, YTo OOJBIIMHCTBO PYCCKOTOBOPSILUX TYPUCTOB, MPUE3KAIOUIUX B PETHOH
[TupkanmMaa, He 3HAIOT JPYTHX SI3BIKOB, KPOME pycckoro. BeposiTHO, 4To pupmBl CUMTarOT
PYCCKOSI3BIYHOE OOCITYKUBAaHHE BaXXHBIM (PaKTOPOM, KOTJla KIMEHTHI OLIEHUBAIOT KAaueCTBO
yeayr. W eme, kaxercs OUYEBHUIHBIM, YTO BaKHOCTh KAuyE€CTBEHHBIX S3BIKOBBIX YCIYT
BapbUpPYyeTCsl B 3aBUCUMOCTH OT 00jacTH (pupMbl: Beb 0e3 oOLIero s3plka HaMHOTO Jierde

06H_IaTBCSI C KJIUCHTOM B PECTOPAHC YCM B KIIMHUKC.



TeopeaneCKaﬂ OCHOBA UcCCJIeJOBaHUA

B TeopeTrnueckoit yactu AUIMIIOMHON pabOThl 00CYXKIaeTcs TPH IJIaBHbIC TEMBI:

- JIeYeOHBIM Typu3M Kak BHJI Typu3Ma, a OCOOCHHO MOE3[KH PYCCKUX MAallMEHTOB B

DUHIIHINIO;

- IIOHATHC O6CJ'Iy>KI/IBaHI/I${, a HMMCHHO YCIYIru, OKa3bIBaCMbIC CICHHAINCTaMU

MEXbA3bIKOBOM KOMMYHUKAIIMH, B TOM YHUCIIe B cdepe JeueOHOro Typusma;

- SA3BIKOBBIC U KYJIIBTYPHBIC HAaBBIKHM B MCKKYJIIBTYPHBIX KOMMYHHUKATHUBHBIX CUTYallUsIX

0Cco0eHHO B chepe 00CTyKUBaHUS.

JleueOnviti mypusm — OIUH U3 HauOOJEEe CTapbIX BHUJIOB TYPUCTUYECKOM MHIYCTPHUU.
JleueOHBIE Typu3M MOXKHO ONPEAENATh KAaK YacTh TYPUCTHUYECKOW JESTENbHOCTH,
npeznonaraiomas JiedeOHO-AMarHoCTUYECKUe, PeadUINTALMOHHbIe, NPO(QUIAKTHYECKUE HU
pPEKpeallMoOHHbIE YCIYI'M, M €ro NPUHATO MOAPA3AEIATh HA MEOUYUHCKUL mypusm W
0300pogumenvhbil mypusm. MeIUIUHCKUM TypU3M BKIIOYAeT IOE3JKU B KIUHUKH IS
CHEHAIM3UPOBAHHOIO JIEUeHUs (B JaHHOW paboTe K 3TOU IpyIe OTHOCATCS TaKkKe KIMHUKU
IUTACTUYECKOW XMPYPruH), a O3JOPOBUTENIBHBI TYpHU3M HaNpaBieH Ha MPO(UIAKTUKY
3a00J1eBaHUi U YKpeIIeHue 3/10poBbsl. B @uHIsHANN K (hupMaM 0310pOBUTEIBHOIO TYpU3Ma
OTHOCSITCSI, HampuMmep, (QUPMBI CIOPTUBHOIO M PEKPEAllMOHHOTO Typu3Ma U  (UPMBI
AaKTUBHOI'O OTJIbIXa, a TakXke (UpPMbI, IpeJIararue IporpaMMbl OMOJIOKEHNS U KPAaCOTHI.
Bennec, koHuenuus 310poBOr0 00pa3a >KU3HU, OTHOCUTCS K O370POBUTEIBLHOMY TYpPH3MY.
[Tpu 5TOM B TaHHOM HCCIEeI0BaHUU (PUPMaMH O3I0POBUTEIBHOTO TYpU3Ma CUMTAIOTCS TaKXkKe
pecTopaHbl U TOCTUHHUIIBI, KOTTEKH U JAPYTHUe BUAbI Pa3MEIIECHUs, TaK KaK MPHE3KaroIIUM
u3JlajeKa TypucTaM OObBIYHO HEOOXOAMMO pa3MelaThCsl B CTpaHe NPeObIBaHUS U MUTATHCS B
pecropaHax — a B OUHISHAMM TOKa Majo (QUPM, MpeararoliuX IOJHOLEHHbIE,
BCEOXBATBHIBAIOLINE MTAKETHI YCIIYT.

®dunckue Gupmbl B chepe 1e4eOHOro Typru3Ma CTPEMSITCS K pacIIMPEHUI0 KIMEHTYPHI 3a
npenenaMm crpaHbl. OcCOOEHHO MEPCIEKTUBHBIMU CUUTAIOTCS POCCUMCKUE KIUEHTHI, U CPEeIu
POCCHSIH TaKXe 3aMeTeH pacTyIIuil HHTepec K (PMHCKUM ycIyram 3/1paBooXpaHeHus. Pycckux
MHTEPECYIOT HalpuMep TUarHOCTUYECKUE YCIYTH, JIedeHne 0e37€THOCTH U TPUHATHE POJIOB,
JIeYEHUE OHKOJOTHYECKHX 3a00JIeBaHUN M XUPYpPrusi OINOPHO-IBHUraTEeNIbHOTO armapara.
PoccusiHe 1EHAT BBICOKOKBAIU(DHUIIMPOBAHHBIX CIIEHHUATUCTOB (PUHCKUX KIUHUK, U MHOTHE

PYCCKOTOBOPSIINE KIUEHTHI 0KHUAAIOT PYCCKOS3BIUHOTO OOCTyXHBaHUsA. Branenue pycckum



SI3BIKOM, O€3yCIIOBHO, IOMOTaeT B KOHKYPEHTHOH Ooph0e, HO 3HAaHHWE KYJIbTYPHl H
0COOEHHOCTEH MOBEIeHHsI HHOCTPAHHBIX KIMEHTOB TOXE HE IoMeXa.

Jannas gurmiomHass pabora usydaer QupMbl B chepe OOCTyKHBaHUSA, U IMOITOMY
HEOOXOIMMO OTIPE/ICIISITh, YTO TaKoe 00CTy)XkuBaHue. [IpaBaa TOYHO ONPENENATh 3TO MOHITHE
KpaifHe CJI0KHO, HO OOBIYHO IMPEICTABISAETCS, YTO OOCIY)KHBaHUE — ITO HEBEIECTBCHHBIC
IPOIIECCH M ACUCTBUS, KOTOPbIE OJJHOBPEMEHHO MPOU3BOIATCA M PacXoayroTcs. Eme MoxHO
CKa3aTh, YTO KIMEHT OOBIYHO YYacCTBYET B IPOLIECCE MPOM3BEACHHUS OOCTyXHBaHUA. B
HAYYHBIX TPOM3BEACHUSX O CEPBUCHOW HMHIYCTPUU TOAYEPKHBACTCS, YTO KOMMYHUKAIUS
MEXIy KIUCHTOM M OOCTYXHBAIOIIUM TIEPCOHAIOM — OJMH W3 BaKHEHIUX (HakTOpOB,
BIIMSIOIIUX Ha YAOBJIETBOPEHHOCTH KIIMEHTOB.

KomMMmyHUKaTHBHBIE CHTyalluu B chepe Typu3Ma OYCHb YacTO OBIBAIOT MEXbBSI3BIKOBBIC U
MEXKYJIBTYpHBIC, U OOJIBIIIOE 3HAYCHHUE UMEET OOCITY)KMBAIOLIUK TEPCOHAI, BIIaJCHOIINN
WHOCTpPaHHBIMU si3bIKaMU. CHEUUaINCThl MO0 MEXbSI3bIKOBOM KOMMYHUKAIIMH CIOCOOHBI
paboTate B ¢upMax cerMeHTa Typu3Ma, B TOM YHCJE JIeYeOHOro, 00 B KaueCTBE UICHOB
nepcoHana, MO0 B KAUeCTBE MPHUIIIAIIAEMBIX IEPEBOTIUKOB, JTMOO B KAUECTBE HHCTPYKTOPOB
B BOIPOCAaX O pa3HBIX KYyJbTypaX M KOMMYHHMKAIlMM Ha pa3HbIX s3bikax. [lepeBon u
NEPEBOTYMKH TIOMOTAIOT IPEOJI0JIEBATh SI3BIKOBBIE W KYJIBTYPHBIE Oapbephl, MOMOTAIOT
JFOASIM COTM3UTHCS U 00ECTIEYMBAIOT KOHTAKTHI MEXY JIIOJABMHU, HE BIAJCIOIMIMMHU S3bIKAMU
apyr apyra. B cdepe neueOHoro Typusma TpeOyrOTCS caMble pa3HbIe TEKCTBI: yKa3aTelnHd H
NUCbMEHHBIE MHCTPYKIMH, MEHIO, MHCTPYKIHMU MO OE30MacHOCTH, YyKa3aHUs Bpada WIH
UHCTPYKLIMU 10 MpUMEHEHHIO JjekapcTBa. llpm sToM HEOOXOOUMO 3aMeTUTh, 4YTO B
HEKOTOPHIX chepax (TakuX, KaKk pecTOpaHbl MM TOCTHHUIIBI) YAaCTO JOCTATOYHO 3HATH JIUIIb
camble OOBIYHBIE CJIOBA U ()pa3bl UM MOXKHO Jlaxke 00XOAMTHCS COBCeM Oe3 OOIIero si3blka,
HO €CTb U (UPMBbI, B KOTOPBIX HEJb3sl OMMOATHCSA C TEPMUHOJOTHEN Jake Ha HHOCTPAaHHOM
S3BbIKE, HATPUMEP MEAUIIUHCKHIE KIMHUKH.

Kak MBI y)ke OTMETHIIH, TIepeBOIECKast IEATELHOCTh MOMOTAeT MPEOI0JIETh HE TOIBKO
SI3BIKOBBIC, HO W KYJIbTypHBIE Oapbepbl. [lepeBOAUMKM — HE TOJBKO CIEIUAIUCTHI 10
WHOCTPaHHBIM SI3bIKaM, HO M MO IPYTMM KYJIbTypam, W BCS Hallla KOMMYHHUKaIlUs TECHO
CBSi3aHAa C TpEACTaBIsieMOil Hamu KyinbTypoil. OOBIYHO K)yibmypa OIpenensercss Kak
COBOKYITHOCTH IIEHHOCTEH W HOpPM, TPaBWJI M 3HAYCHHUH, KOTOPHIC PETYIHPYIOT TOBEICHHE
WHAWBUIOB. B maHHON paboTe KylbTypa paccMaTpHUBaeTCsl MMEHHO C TOYKH 3PECHHUS
0coOeHHOCTEH MoBeIeH!s] U HOPM KOMMYHUKaIUH, BepOanbHOM 1 HeBepOaIbHOM.

EcrecTBeHHO, YTO HAaBBIKM HMHOCTPAHHBIX S3bIKOB M 3HaHHE OCOOEHHOCTEW pa3HbIX

KyIbTyp UAET (upMaM Ha MOJb3y, HO MOHSITHO, YTO WIEHBl NEepcoHalla (GUPM HE MOTYT



BJIaJIETh BCEMHU S3bIKAMU W 3HATh MaHephl INpejacTaBuTenei Bcex KynbTyp. MTak, xotum
OTMEYaTh, YTO BO MHOTMX CHUTYalMsIX JOCTATOYHO MUHUMAJIBHOTO BJIAJICHUS S3BIKOM, €CIU

nepcoHal NpoABIACT UHTCPCC, BEIKIIMBOCTb U TCPIIMUMOCTD K KIIUCHTY.

MatepuaJj u MeTOAbI MCCJAET0OBAHUS

Martepuas JaHHOTO MCCIIEIOBaHMS ObLI COOpaH OT PECIOHICHTOB B TeueHHE Masi-utoHs 2012
roja MyTeM JBYX HHTEPHET-OMPOCOB (CM. MPHJIOXKEHHS), BBIIOJIHEHHBIX C MMOMOIIbIO BEO-
npuwioxkenuss E-lomake  (https://elomake3.uta.fi). Pecnonnmentsr ompoca —  Qupmsl,
pabotatonie B 001acTH Je4yeOHOro TypuU3Ma: TOCTUHUIIBI, KOTTEDKM U JIPyTUE THUIIBI
pa3MeIIeHUs], PECTOPaHbl, TOCTUHUYHBIE BOJHO-03JOPOBUTENbHbIE LEHTPHl M aKBalapKH,
bupmbl B chepe aKTUBHOTO OT/bIXa U PA3BICUCHMIA, a TAaK)K€ CATOHBI KPACOThI, KIMHUKU U
npyrue Gupmbl B cdepe 3npaBooxpaneHus. Kak yxe ObUI0 oTMeEdeHO, ompoca ObUIO Ba:
oIuH OBUI MpeaHa3HavYeH Ui PUpM, Y KOTOPBIX ObUIH pyccKoroBopsimue KiaueHTsl B 2011
roay («ankera 1»), a apyroil — s GuUpM, y KOTOPBIX BOOOIIE HE OBLIO PYCCKOS3BIUHBIX
noceTuTeneii B ToM ke roay («adkera 2»). IIpochba MpHHATH ydacTHe B ONpoce Obuia
otmpasieHa 325 ¢upMaMm Mo 3JIEKTPOHHOW moure. B cooOImeHnn yKa3bIBaJCsi WHTEPHET-
azapec ornpocoB. CiMCOK (UPM, KOTOPBIM MPEJIarajioch Y4acTBOBATh B ONPOCE, C apecamu
9JIEKTPOHHOW MOUTHI OBLI CO3/IaH C TMOMOINBIO MOUCKOB B MHTEepHETe. B pesynbrare Obuin
MOJTy4eHBI 65 OTBETOB OT (PUPM C PYCCKOTOBOPAIIMMU KIUeHTaMu U 17 oTBeTOB OT hupm 6e3
PYCCKOSI3BIYHBIX KIIMEHTOB. DTH OTBETHI M COCTABMIIM MaTepHall UCCIICIOBAHMS.

AHanu3 marepuasia ObUI MIPOBEJEH C MCIHOJb30BaHUWEM Kiaccuuxanuu. OupmMbl ObLN
pacripeiesieHbl Ha TPYIIbl B 3aBUCUMOCTH OT pa3mepa (¢pupmsl ¢ 1-49 coTpyIHUKOB MPOTHB
¢bupm c cBeime 50 coTpyaHUKOB), chepsl AesTenbHOCTH (pecTopaHbl U GupMBI B cdepe
pa3MeIeHusl TPOTHB KIMHUK M CaJOHOB KpacOTbl) M KOJHYECTBA PYCCKOTOBOPSIINX
KJIMEHTOB (HECKOJIBKO JIECATKOB MOCETUTENEH Kax bl mecsi / He 6onee 100 mocerureneil B
2011 roxy).

B tabmuue 1 yka3aHbl pecliOHAEHTHI 00euX aHkeT 1Mo chepam nesTenbHocTH. Crienyer

OTMETHUTh, YTO HEKOTOPbIE PECTIOHJEHTHI BEIOpasii O0JIbIle OHOM 001acTH AESITETbHOCTH.



Tadoauua 1. Pecnonoenmur ankem 1 u 2 no cghepe oessmenvrocmu

KOJIMYECTBO KOJIMYECTBO
chepa AeATETBHOCTH OTBETOB OTBETOB

(ankera 1) (ankera 2)
TOCTUHUIIA UM TOCTHHMIIA KBAPTUPHOIO THIA 19 1
cayion kpacotsl, CITA-canoH u T.11. 2 1
KJIMHUKA TUTACTHYECKOU XUPYPTHHU 0 0
TOCTHHUYHBIN BOJHO-03I0POBUTEIBHBIA IEHTP 2 0
pa3MenicHue Ha Gpepme 0 1
(bupMBbI B chepe aKTUBHOTO OTAbIXA U PA3BICYCHHUI 11 4
KOTTE[K WJIM JIPYTrO THUIT pa3MEIICHHS 18 4
pectopan 18 3
¢dbupma B chepe 31paBooXpaHEHUS 6 1
npyras chepa 1esaTenbHOCTH 4 2

B tabnuue 2 nokazaHo pacnpe/esieHre oNnpoleHHbIX (pupM o pazmepy. B Tabaune 2 MoXHO

3aMCTUTD, YTO OOIBIINHCTBO PECIIOHACHTOB — MAJICHBKHC (1)I/IpMBI.

Tadauua 2. Pecnonoenmul ankem 1 u 2 no pasmepy

KOJIMYECTBO KOJIMYECTBO KOJIMYECTBO
COTPY/IHMKOB B ¢upm (ankera 1) | pupm (ankera 2)
¢bupme

1-9 41 14

10-49 12 3
50-249 8 0

250— 3 0

HET OTBETa 1 0

BCETO 65 17

Vi



Tabmuma 3 yka3pIBaeT KOJUYECTBO PYCCKOTOBOPAIIMX TOCETHTENeH B (pupMax, KOTOpbHIS

3aMoIHsUIN aHKeTy 1.

Tabéauua 3. Koauuecmso pyccko2o8opawux KiueHmos 6 pupmax-pecnonoenmax ankemoi 1 6

2011 200y

oospire 10 KaXaplil 1€HDb 1
HECKOJIBKO JIECATKOB KaXIyI0 HEICIIO 2
HECKOJIBKO IECITKOB KayKIBIH MECI] 13
mensbie 100 B TedeHue Bcero roaa 19
JIMIIb HECKOJIBLKO B TEUEHHE BCETO I'0Jia 29
HET OTBETA 1
BCETO 65

AHaJIM3 MaTepuaja

[To maHHBIM OmIpOCa OKa3aJoCh, YTO IMOYTH KaXIbIM NATHIA PECIOHIEHT aHKETHl 1 He
IIPEIOCTABIISAET HUKAKUX YCIYI Ha PYCCKOM S3bIKE, a TAaKKe OfHa (upma U3 MATU CUUTAET,
4YTO UM HE HY)XHO OOCIIYy’)KMBaThb Ha PYCCKOM, TaK KaK HUX PYCCKOS3BIYHbIE KIMEHThI 3HAIOT
AHIMIMICKUN WM Jpyrue MHOCTpaHHbIE s3bIkK. OJHAKO J1Ba PECHOHAEHTa CKa3ajH, 4TO B MX
bupme Tpedyercs pycckoe OOCIyXMBaHHE, HO Ha JAHHBII MOMEHT y HHMX HET Jpyroi
QIbTEPHATHBBI, KPOME OOCITY)KUBAHHsI TIO-aHTJIMHCKU. Y HEKOTOPBIX (UpM He XBaTaer
pecypcoB, 4ToObl HAHMMATh BIIAACIOLINX PYCCKUM SI3bIKOM COTPYIHHUKOB, a Y JIPYTHX €CTb
po0JIeMbl ¢ TOUCKOM KBAIN(UIIMPOBAHHBIX PAOOTHUKOB, 3HAIOIIUX PYCCKUHN S3BIK.

Te ¢upmbl, y KOTOpBIX €CThb XOTb KakHe-IMOO YCIYrW, HpeiaraioT 4Yalle BCEero
MHTEPHET-CTPaHUIIbl MO-pyccku (22 ¢upmsbl), Opourtops! (12 ¢upM) u apyrve nUCbMEHHbIE
matepuaisl (12 pupm). OgHaKO, HOTOKHUTEIBHBIM CIOPIPU30M OKa3aJI0Ch TO, YTO HEKOTOPHIE
(GUPMBI PEIOCTABISAIOT OYEHb OOTaThlii aCCOPTUMEHT PAa3HbIX YCIYr. YCTHO Ha PYCCKOM
SI3BIKE MOKET OOCITY’)KWBaTh JIMIIb Kaxaas necsras Gupma. 14 pecroHAeHTOB 3asSBWIH, YTO Y
HUX €CTh XOTs OBl OJIMH COTPYIHUK, BIAJCIOIINN PYCCKUM SI3BIKOM, a 16 cKa3aiu, 4TO OHH
MOJIB3YIOTCSA YCIYraMd NHCbMEHHBIX WM YCTHBIX IepeBoauukoB. Okasanioch, 4To cdepa
NeSITebHOCTH, pa3Mep (GUPMBI UM KOJIUYECTBO PYCCKOTOBOPSIIUX MOCETUTENEH HE BIUSIOT
Ha TO, Mpeasaraer Ju (pupma pyccKos3bluHbIe YCIayrd uiu Het. Emie MeHble npeanaraauch
YCIIYTH MO-PYCCKA B (PUpMax, 3alOJTHUBIINX aHKETY 2: JIWIIb JABE PUPMBI PEKIAMHPYIOT CBOH

YCIIYTU Ha PYCCKOM SI3BIKE.
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B xome aHanM3a BBIICHMIIOCH, YTO OOJIBIIMHCTBO PYCCKOTOBOPSILUX KIUEHTOB (upMm,
3aMOJIHUBIINX aHKETy 1, BiajgeeT Takke KaKuM-JIMOO MHOCTPAHHBIM SI3BIKOM, Yallle BCETO
AQHTJIMICKUM WM HeMeUKUM. TakuMm o0pa3om, KaKeTcs BO3MOXKHBIM KOHCTAaTHPOBATH, UTO
HYX/la B CIIELIUAINCTaX, 3HAIOIIUX PYCCKUH SI3bIK, B KOHIIE KOHIIOB, HE Takas OoJibllasi, Kak
npezcrasisercs. Ho cieayer moMHUTB, 4TO 3TO JIMILIL MHEHHE caMUX (PUPM: B paMKax 3TOro
UCCIICIOBAaHMsl HE IBITAIUCh Y3HAaBaTh, YTO COOCTBEHHO PYCCKHE IOCETUTEIN AYMAroT 00
ycayrax B pupmax JiedeOHOro Typu3Ma MM O CBOCH KOMIIETEHTHOCTH CIIPABISATHCS B HHUX B
IlaHe sA3blka. Benp BO3MOXKHO, 4TO (DPUPMBI NEPEOLIEHHUBAIOT S3bIKOBbIE HAaBBIKK CBOUX
PYCCKOSI3BIYHBIX KJIMEHTOB WJIM CBOEro 0OCIyXMBarolero nepcorana. M eme Heodxoaumo
3aMETUTh, YTO TOJOBMHA (PUPM, CUHTAIOUIMX, YTO HX PYCCKUE KIMEHTHI OOXOISTCA B
KOMMYHHUKATHUBHBIX CUTYallUSX C aHIVIMMCKUM WM HEMELKHUM S3bIKOM, HE IMPEI0CTaBIISIIOT
HUKAaKUX PYCCKOSI3BIYHBIX YCIYT — U TaKUM 00pa3oM pYCCKHE KIMEHTBl BbIHYKJEHBI
TOBOPUTH HAa HEPOJIHOM SI3bIKE.

Korna y pecrioH1eHTOB cIipalliiBajii, BaXKHO JIU UM OKa3bIBaThb PYCCKOSI3bIUHBIE YCIYTH
CBOMM PYCCKOTOBOPSIIIMM KJIMEHTaM, OOJBIIMHCTBO OTBETHUJIM, YTO OHH HE CYHUTAIOT 3TO
0COOEHHO BaXKHbIM, T€M OoJiee, eCclIM pyCCKUe KIMEHTBI 3HAIOT TaKXKe Jpyrue s3bIKU. 371ech
TO)K€ HE HUMeeT 3HaueHus, B Kakoil cdepe paboraer ¢upma, CKOJIBKO y Hee OblIOo
PYCCKOTOBOPSIIMX KJIMEHTOB U CKOJIBKO COTPYIHUKOB.

Uro kacaercss MapKeTHHIa, IPEIHA3HAYEHHOTO JJIsi PYCCKOSI3bIYHBIX IOCETUTEINEH,
0Ka3aJIoch, uTo y 21 u3 65 pupm ectb HHTEPHET-CTPAHMIIBI TO-PYCCKU — 3TO U OBLI caMbli
pacrpoCTpaHeHHbI croco0 peKIaMHpOBaHUS Ha pycckoM s3bike. Ilo pesynpTaram ompoca
(ankera 1) KaxkeTcs, YTO CYHIECTBYET JOBOJBHO MHOIO TakMX (HUPM, KOTOpBIC eIie He
OKa3bIBAIOT PYCCKOSI3BIYHBIX YCIYT, HO Y KOTOpPBIX BCE PAaBHO HMEETCS MapKETUHI Ha
PYCCKOM sI3bIKE€, MHOTJa — MHOTMMH pa3HbIMU crocobamu. Ilokaszanock, 4To crnocoOsl
IPOBE/ICHUS] MapKeTHHIa Ha PYCCKOM SI3bIKE HE BAapbUPOBAIU B 3aBHCHMOCTH OT cepsl
NESTENIbHOCTH WM pa3Mepa (QUPMbI UM OT KOJMYECTBA PYCCKOTOBOPSALIMX KIMEHTOB. UTO
KacaeTcsi (upM, 3allOJIHUBIIUX AHKETy 2, MOYTH BCE PECHOHJCHTHI 3asBWJIM, YTO UMEHHO
OTCYTCTBHE pEKJIAMUPOBAaHUSA Ha PYCCKOM s3bIKE — camas 3HAa4UTeJIbHas IPUYMHA
OTCYTCTBHSI pyCCKOTOBOPSILIIMX [TOCETUTENEH.

B mocnenHeil wacTu ompoca pecHnoOHJIEHThl OIEHMBAJIM CBOM HAaBBIKM Yy3HaBaThb H
YUUTHIBaTh KYJIbTYpPHbIE OCOOCHHOCTH PYCCKHX KJIMEHTOB, a TaKKe paccKaszai, Kakoe
3HaYeHHE 3TU OCOOCHHOCTH MMEIOT B MPaKTUYeCKOH naesTenbHOocTH GupM. Kaxnas TpeTbs
omnpolleHHas (UpMa HE CUMUTACT HY)KHBIM NPUHMMATh BO BHMMAaHUE HOPMBI NOBEJICHUS

PYCCKHMX KJIHMEHTOB, a 23% 3asBUJIM, UTO OCOOCHHOCTH IMOBEACHUSI PYCCKUX UM BOOOIE HE
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3HaKOMBI. JIumb Kaknas maras (upMa yduThIBaeT 3TH OCOOCHHOCTH B cBoed pabote. C
JIPYTOl CTOPOHBI, CIEAYeT TOMHHUTh, YTO B OINPOIICHHBIX (UPMaX KOHTAKTHI MEXKIY
NEPCOHATIOM M KIMEHTOM YacTO KPaTKOBPEMEHHBIE, W TIYyOOKHE 3HAHHS YYXKOH KyJIbTYpPbI
Oosiee HE0OXOAMMBI B pupmMax, paboTaromKX 3a MpeIesiaMyi CBOSH CTpPaHbI.

OnHO W3 caMbIX OOJBIIMX MPOTHBOPEYHH OOHAPYKWIOCH B KOHIIE ONpOCa: XOTS
0000IIEHHO MOXKHO CKa3aTh, 4TO (PUPMBI HE BBIACISAIOT PECYpPChl Ha PYCCKOS3BIYHOE
OOCITy’)KMBaHHE W HE CUUTAIOT BAXHBIM YYHUTHIBATh PYCCKHE HOPMBI TOBEJICHHS, OYCHb
MHOTHE JyMarT, YTO YJIOBIECTBOPCHHOCTh PYCCKHX KIMEHTOB OOECIEYMBACTCS UMEHHO C
MIOMOIIBI0 00CITY)KMBaHUSI HA PYCCKOM SI3bIKE M 3HAHUEM PYCCKOH KYJIbTYPBI. DTO KacaeTcs

(bupM, 3aMOTHUBIINX KaK aHKETy 1, Tak ¥ aHKeTy 2.

3aK/JII04YeHue

['unore3a naHHOW NUITIOMHOM pabOTHI OKa3anach U BEpHOU, M HeBepHOU. Kak 0xkumanocs,
PYCCKOSI3BIYHOE OOCIYKMBAaHHE HMMEETCS HE BO MHOTUX ONPOIIEHHBIX (DUPMax, a TakxkKe
HOJTBEPXKIAIOCh, YTO pycCcKas KyJIbTypa M pyCCKME MaHepbl HE OY€Hb 3HAKOMbI MHOTUM
¢upmam. C apyroit CTOPOHbBI, MHOTHE PECIIOHIEHTHI OOBSIBUIIN, YTO OHU 3HAKOMBI C PYCCKUM
MEHTAJINTETOM, HO HE CUMTAIOT BaKHBIM YUUTHIBATh €r0 B CBOEH padoTe.

BeisicHu0Ch, YTO OOCIIY’)KHBaHUE HAa PYCCKOM SI3bIKE€ HE IOJIb3YETCS TaKUM OOJIBIINM
CIPOCOM, KaK 0XHJIaI0Ch, BO BCSIKOM clly4yae, 110 MHEHUSIM caMuX (GupM B chepe siedeGHOro
Typusma. Ho crienyer moMHUTB, YTO JIe4eOHBIN TypU3M — 3TO pacTylias 00J1acTh Typu3Ma, u
BCE BpPEMsI pacTeT TaKKe KOJIMUYECTBO PYCCKUX TypUCTOB B OuHisiHAnU. Takum o6pa3om, 3TOT
BUJ TypU3Ma KaXeTCsl JOBOJIBHO NIEPCIEKTHBHBIM C TOYKHM 3pEHUS CHELUAINCTOB
MEXbA3BIKOBON KOMMYHHKAIIUH.

'umore3a oka3asnack BEpHOM Takke B TOM, YTO (UPMbI CUHUTAIOT PYCCKOSA3BIYHOE
00CIyXMBaHUE BaXXHbIM (PAKTOPOM, KOTJa KIUEHTHl OIIEHMBAIOT KayecTBO ycayr. Tem He
MEHee, OUeHb HEMHOTue (UPMbI CUMTAIOT Ba)XKHBIM IPEIOCTABIATH YCIYTH Ha PYCCKOM
aspike. IIpu »TOM cTamo sCHO, 4TO, BONPEKU OXHUAAHUAM, PYCCKOTOBOPSILIUE TYPHUCTHI,
npuesxamomue B pervuoH Ilupkanmaa, 3HaIOT WHOCTpPaHHbBIE SI3bIKM HAMHOIO JIydlle, YeM
CTepeOTUINHBIN pycckuil Typuct. Ho crienyer, KOHEUHO, TOMHHUTD, YTO 3TO — JIMIIb MHEHUE
onpoueHHbIXx ¢upM. IlosToMy, ObUIO OBl HMHTEPECHO H3Yy4aTh TaKKe MHEHHE CaMHX
PYCCKOTOBOPSIIIIUX TYPUCTOB: CUUTAIOT JIM OHU OOCTY’KMBAaHUE, B TOM YHCIIE HA aHTJIUICKOM
WJIM HEMEIKOM $SI3bIKE, KAYECTBEHHBIM U JIOCTATOUHBIM?

Heckonbko HE0XXHMJAaHHO BBIICHWIIOCH, UTO c(epa AedaTenbHOCTH (UPMBI HE HMEET

OOJIBIIIOTO  3HAYCHHUS nopu  OonpeACIiCHUMU BaAXHOCTH PYCCKOA3BIYHOI'O OGCHy)KI/IBaHI/IHI
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pe3ysbTaThl ONpOCa HE MOANEPKHUBAIOT MPEANOJIOKEHHS, 4YTO B PECTOPAHHOM HIIU
TOCTUHUYHOM CETMEHTE YIEISIOT MEHbBIIE BHUMAHUS S3BIKOBBIM YCIIyraM II0 CPAaBHEHUIO C
00JIaCTBIO 3paBOOXpaHEeHUs. MTak, KakeTcs €CTECTBEHHBIM, YTO caMoe OOJIbIIOE 3HAUCHUE
UMeeT TO, Kakue JoAu padoTaioT B (upMme, a UMEHHO B PYKOBOJCTBE: €CIM COTPYAHUKH U
PYKOBOJIUTENN (PUPMBI YK€ 3HAKOMBI C MPUHLMIIAMH MEXbI3bIKOBOM KOMMYHUKAIUH, JTHOO
pabotanu uiau paboOTalOT B KOHTAKTEe C JIIOABMHU W3 JIPYTUX CTpPaH, OHU YICNSAIOT ITHM
BOIIPOCAaM BHHMaHHE B CBOCH exeqHeBHON padore. K ToMy ke MOKHO KOHCTaTUPOBATh, UYTO
eciu y GUpMBI €CTh 10 KpaifHell Mepe oJJHa yCiIyra Ha pyCCKOM sI3bIKe, TEM BEpOsTHEE y Hee
€CTh TAKXKE JIPYTHe PYCCKOS3bIUHBIC YCIYTH, U 3TO HE 3aBUCHUT OT c(epbl AEATEIbHOCTH

bupMBI, ee pa3mMepa HITH KOJTHMYECTBA PYCCKUX MOCETHTENEH.



